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ZUSAMMENFASSUNG / ABSTRACT 
 
Travelblogging als Online-Marketing-Instrument für Reiseveranstalter 
 
Die dynamische Tourismusbranche, die von Internationalität und Individualität lebt, sieht sich seit einigen 
Jahren durch die digitale Transformation immer wieder mit neuen Herausforderungen konfrontiert. So 
stößt das Thema Online-Marketing u. a. bei vielen Reiseveranstaltern auf Interesse und Zuspruch, doch ist 
deren Konzept häufig ausbaufähig. Aufgrund dessen wird der Aspekt „Travelblogging“ sowie dessen 
Potenziale als Online-Marketing-Instrument für Reiseveranstalter im Folgenden genauer betrachtet.  
Eine Analyse von Sekundärliteratur, qualitativen Experteninterviews und Best-Practice-Beispielen führte 
dabei zu der primären Erkenntnis, dass die Implementierung eines Corporate Blogs eine wertvolle 
Ergänzung des Marketing-Konzepts eines Unternehmens darstellen kann. Voraussetzung für einen Erfolg 
sind dabei insbesondere qualitative Inhalte, Einzigartigkeit, Authentizität und Persönlichkeit. Koopera-
tionen mit Reisebloggern können darüber hinaus zusätzlichen Content für das Unternehmen generieren 
und zu einer erhöhten Reichweite beitragen. Nichtsdestotrotz gilt es weitere Social-Media-Kanäle und 
speziell die Erwartungen der eigenen Zielgruppe zu berücksichtigen. Bei der Optimierung von Prozessen 
ist deshalb ein ausführliches Monitoring und Controlling ratsam. 
Basierend auf den Ergebnissen empfiehlt es sich zukünftig Trends genau zu beobachten und neue Wege in 
der Kundenansprache auszuprobieren. 
 
 
Travel Blogging as an Online Marketing Tool for Tour Operators 
 
The dynamic tourism sector, which is based on internationality and individuality, sees itself confronted 
with the new challenges of digital transformation for some years now. Thus many tour operators express 
keen interest and approval concerning online marketing. But their concept is often meant to be improved. 
Therefore the following study takes a closer look at the aspect “travel blogging” and its benefits as an 
online marketing tool for tour operators. 
An analysis of secondary literature, qualitative consultations with experts and examples of best practice 
were thereby leading to the primary finding: The implementation of a corporate blog might be a valuable 
addition to a company’s marketing concept. It can be successful on condition that qualitative content, 
uniqueness, authenticity and personality are given. Further, blogger cooperations may be useful to 
generate additional content and contribute to an expanding reach. Nonetheless other social media 
channels and especially expectations of the own target group have to be considered. Regarding the 
optimization of processes an extensive monitoring and controlling is advisable.  
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1.1 Problemstellung und Relevanz der Thematik 
 
Die Digitalisierung treibt die Gesellschaft zu einem immer schnelleren Fortschritt, denn mit der 
Erfindung des Internets bzw. World Wide Webs wurde den Menschen die Informationsbeschaffung 
deutlich erleichtert. Ein Konsument wird zum Redakteur und kann in der heutigen Zeit das Web nicht 
nur durchforsten, sondern auch selbst Inhalte produzieren. Viele Unternehmen haben in diesem 
Zusammenhang das Online-Marketing mit all seinen Facetten längst für sich entdeckt und nutzen es 
u. a. als Chance, um ihren Bekanntheitsgrad zu steigern.  
Insbesondere im Tourismussektor, einem Bereich in dem Internationalität und Individualität eine 
zentrale Rolle spielen, lässt sich die Nutzung von internetbasierten Marketingmaßnahmen nicht mehr 
wegdenken. Es lässt sich ebenso wenig negieren, dass der digitale Wandel fundamentale Verände-
rungen mit sich brachte, sowohl aus privater als auch aus unternehmerischer Sicht.  
Zur Jahrtausendwende verfügten global etwa 361 Mio. Menschen über einen Internetzugang. Doch 
vierzehn Jahre später hat sich diese Zahl bereits mehr als versiebenfacht, auf über drei Milliarden 
(vgl. Digital Workshop o.J.). Allein in Deutschland profitieren über 83 % der Einwohner von einem 
Zugriff auf das Internet (vgl. ARD/ZDF 2016) und ihr Verlangen nach Vernetzung ist stark. Dabei 
bevorzugen sie insbesondere die Möglichkeit zur Pflege von Kontakten und dem Teilen von Texten, 
Bildern, Videos, u.v.m. In sozialen Netzwerken verbringen die Internetnutzer rund ¾ ihrer Online-Zeit 
(vgl. Digital Workshop o.J.). Bei einer Nutzung von im Schnitt mehr als 2 Stunden am Tag (vgl. ARD 
/ZDF 2016) ist die Bedeutsamkeit des Online-Sektors signifikant und hat die Nutzung von Tagespresse 
und TV in verschiedenen Altersklassen hinter sich gelassen. 
Vorangetrieben wird der digitale Wandel insbesondere durch die Generation der „Digital Natives“, 
mitunter auch als „Millennials“ oder „Generation Y“ bezeichnet. Sie sind, anders als die „Digital 
Immigrants“ oder „Silver Surfers“ (diese lernten neue Technologien erst im Erwachsenenalter zu nut-
zen), mit den neuen Medien aufgewachsen und deshalb vertrauter mit  dynamischen Entwicklungen 
der virtuellen Welt (vgl. Gründerszene 2016b). In diesem Sinne sammelt der Nachwuchs oft schon im 
Kleinkindesalter erste Erfahrungen mit den digitalen Medien. 
 
Ausgehend davon, dass das menschliche Informationsverarbeitungssystem in seinen Kapazitäten 
jedoch limitiert ist, stellen der „Information Overload“ sowie das Herausfiltern von vertrauenswür-
digen Quellen die größten Herausforderungen der Digitalisierung dar. Content, der einen Mehrwert 
liefert, der andersartig ist und sich von der Informationsflut abhebt, wird zunehmend essentieller 
(vgl. Eck und Eichmeier 2014). Während früher die Unternehmen einbahnstraßenmäßig den Content 
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selbst erstellt und vermarktet haben, ist heute der sogenannte „User Generated Content“ ein 
wesentlicher Baustein in einer bidirektionalen Kommunikation. Nebensächlich ob es sich um Bewer-
tungen von Leistungen, Destinationen oder Erlebnissen handelt, sieht ein Kunde darin einen 
Mehrwert mit einem höheren Wahrheitsgehalt. Besonders für einen Unternehmensblog sollte User 
Generated Content bei der Konzeption eines Marketingplans Beachtung finden (vgl. ebd., S. 26 ff.).  
Aus einer Studie der Münchener PR-Agentur PR-COM im Jahr 2014, die sich mit Blogs deutscher 
Unternehmen im Business-to-Business-Umfeld befasst hatte, ging hervor, dass Corporate Blogs 
häufig nicht hinreichend gepflegt werden, sondern zum Teil geradezu vernachlässigt (vgl. Eck und 
Eichmeier 2014, S.207). Dennoch scheint vielen Marketingleitern das Potenzial einer Nutzung des 
Internets zu Marketingzwecken bewusst zu sein. In dem Social Media Marketing Industry Report 
desselben Jahres benannten sie Blogs – neben YouTube, Twitter, Facebook und Co. – als einen 
wesentlichen Sektor, in dem die Nutzung definitiv gesteigert werden sollte (vgl. Stelzner 2014).  
 
Nichtsdestotrotz besteht auch bei deutschen Reiseveranstaltern noch Nachholbedarf im Online-
Marketing, so die Studie von Neofonie und Maufschmidt1 2015. Dazu wurden die Aktivitäten von 250 
Unternehmen des DRV (Deutscher Reiseverband) bezüglich Suchmaschinenoptimierung, Such-
maschinenwerbung und Soziale Medien analysiert.  Auffallend sei, laut den Geschäftsführern der er-
mittelnden Agenturen, dass die Content-Strategie, neben der Größe des Marketing-Budgets, ein 
zentraler Faktor des Erfolgs ist. Auch die entsprechenden Technologien seien entscheidend. In den 
präsentierten Ergebnissen belegen die klassischen Branchengrößen TUI, AIDA und L’tur zwar die 
obersten Platzierungen, jedoch zeigt sich auch hier ein immenser Verbesserungsbedarf u. a. im 
Bereich Investitionen, gegenüber reinen Online-Anbietern wie ab-in-den-urlaub.de (vgl. Neofonie 
2015). Bis ins Frühjahr 2017 lassen sich aus dem Ranking keine großen Veränderungen ablesen, mit 
Ausnahme von Thomas Cook und Neckermann, die ihre Internetpräsenz deutlich optimieren konnten 
(vgl. Digital Effects 2017). Brandwatch, ein global-führendes Monitoring- und Analytics-Unternehmen 
schlussfolgert aus eigenen Datenerhebungen, dass wiederum die Community der großen klassischen 
Reiseveranstalter aktiver in den sozialen Netzwerken kommuniziert, als es bei den Online-Anbietern 
der Fall sei. Speziell die TUI und AIDA, die stark auf soziale Medien setzen, seien im Gespräch der 
Nutzer (vgl. Brandwatch 2015). Doch das allein reicht oft nicht aus. Es kommt folglich auch auf die 
optimale Nutzung der neu-gewonnenen Daten seitens einzelner Reiseveranstalter an. Weitere Ana-
lysen und eine individuelle Optimierung entsprechend der Kundenwünsche sind unerlässlich für 
einen Fortschritt des Unternehmens im Online-Business (vgl. ebd.). Hier zeigt die Praxis, dass Social 
Media und Content Marketing leider nur selten in den Händen von Fachkräften liegt, beziehungs-
                                                          
1
 Inzwischen umbenannt in Digital Effects. Aktuelle Reiseveranstalterstudie abrufbar unter: 
http://digitaleffects.de/reiseveranstalterstudie/ 
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weise mangels Erfahrung an unterschiedliche Abteilungen eines Unternehmens delegiert werden, die 
häufig nicht über ausreichende Kenntnisse verfügen (vgl. Täubrich 2016, S. 31). 
 
Der Deutsche Reiseverband hat die Dringlichkeit der Anpassung an die dynamische Touristikbranche 
realisiert und beschloss kürzlich den Launch eines Blogs zum Thema Digitalisierung, um seinen Mit-
gliedern Basiskompetenzen und einen Wissensvorsprung im Hinblick auf Trends zu gewährleisten. 
Dieser soll mit informativen und zugleich sachlichen sowie emotionalen Beiträgen gefüllt werden und 
die Themenkompetenz des Verbandes glaubhaft vermitteln. Das Redaktionsteam setzt sich aus 
verbandsinternen Vorständen und Mitgliedern zusammen, aber auch externe Fachexperten, Koope-
rationspartner und Gastblogger werden angehalten ihre Kenntnisse online zu vermitteln. Darüber 
hinaus sollen Mitglieder des Verbandes häufiger in einen Dialog treten. Durch die neue Online-
Plattform erhofft sich der DRV Reiseveranstaltern einen Support auf ihrem Weg zur digitalen 
Transformation zu bieten und zugleich einen Anreiz für die Akquise neuer Mitglieder zu schaffen  
(vgl. Deutscher Reiseverband 2016). 
  
Des Weiteren zählen sicherlich die Modifikation des Reiseverhaltens der Gesellschaft sowie die 
steigende Signifikanz von Individualität, die sich besonders im Online-Segment zeigt, zu weiteren 
Herausforderungen für Reiseveranstalter. Denn Reisende sind dieser Tage weniger massen-
touristisch- und pauschalreise-interessiert, sondern bevorzugen einzigartige Nischenangebote, 
verbunden mit exzeptionellen Erlebnissen, authentisch und zugleich inspirierend. Indes verspüren 
insbesondere jüngere Generationen das Bedürfnis, während oder nach ihrer Reise das Erlebte der 
Öffentlichkeit mitzuteilen (vgl. Noll und Scott 2015). Dies ist im 21. Jahrhundert mit steigender 
Mobilität und Internetaffinität einfacher als je zuvor.  Basierend auf dem aktuellsten ITB World Travel 
Trends Report (vgl. ITB Berlin 2016) suchen insbesondere Millennials nach authentischen Reise-
erfahrungen. In Bezug auf die Vermarktung können hingegen vertrauensvolle Blogger große 
Resultate erzielen.  
 
All den Studien zufolge ist es nicht verwunderlich, dass dem Thema Blogging eine neue Bedeutung 
zukommt. Viele Destinationen, Länder, aber auch Städte, nutzen Blogs als Marketinginstrument um 
mehr Bekanntheit zu erlangen und durch authentische Inhalte das Interesse von Reisenden zu 
wecken. Hierzu gehen sie zum Teil Kooperationen mit professionellen Bloggern ein, die aus persön-
licher Sicht und auf kreative Weise Informationen zu ihren Lieblingsorten, Interessen und Aktivitäten 
mit der Welt teilen. Unternehmen entdeckten die Kooperation mit externen Bloggern als Weg zu 
einer weitreichenden und gezielten Kommunikation mit ihren Kunden und Branchenkollegen, als 
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Chance ihr Image zu verbessern sowie im Allgemeinen durch mehr Authentizität und Vertrauen in 
der Öffentlichkeit zu punkten. 
Dass u. a. die großen Reiseveranstalter diese Art des Marketings bereits nutzen ist ubiquitär. Jedoch 
gibt es offensichtlich viele Unternehmen, die für sich noch keinen Sinn in Blogbeiträgen erkannt 
haben oder denen der Aufwand unter Umständen zu voluminös erscheint (vgl. Neofonie 2015).  
 
Zusammenfassend zeigt sich, dass Unternehmen und mit ihnen auch Reiseveranstalter, vor den 
Herausforderungen des digitalen Wandels stehen. Zum einen haben sich die Ansprüche an techno-
logische Entwicklungen verändert. Mobile Geräte werden stetig weiterentwickelt und Innovationen 
sind gefragt. Somit ermöglicht das „neue“ Web eine Kommunikation in Echtzeit und einen dyna-
mischen Austausch von Informationen. Zum anderen gilt es ebenso den neuen Wünschen der 
Consumer gerecht zu werden, dem Verlangen nach mehr Authentizität und Individualität. 
Inwiefern das Thema Blogging, speziell Reiseblogging, als Online-Marketing-Instrument für Reise-





Das Ziel dieser Arbeit ist es, anhand von Sekundärliteratur, qualitativen Experteninterviews und Best-
Practice-Beispielen die Potenziale des Travelbloggings für Reiseveranstalter zu erforschen. 
Bei der Ermittlung von Potenzialen handelt es sich in diesem Fall sowohl um qualitative, als auch um 
quantitative und monetäre Aspekte, um die Auswirkungen des Bloggings als Ganzes zu betrachten. 
Demnach wird ein potenzieller Nutzen in vielfältiger Hinsicht beleuchtet werden. Unter anderem 
lassen sich im qualitativen Sinne gegebenenfalls eine Verbesserung des Brand Images und der 
Reputation sowie eine hochwertigere Kommunikation mit der jeweiligen Zielgruppe zu möglichen 
Mehrwerten zählen. Bei quantitativen Zielvorstellungen geht es hingegen verstärkt um eine ver-
besserte Sichtbarkeit im Suchmaschinenranking, eine höhere Reichweite sowie eine zunehmende 
Besucherzahl. Aus monetärer Sicht handelt es sich im Grunde um ansteigende Buchungszahlen und 
somit um einen höheren Umsatz beziehungsweise Gewinn für das Unternehmen. 
Des Weiteren soll festgestellt werden, was einen erfolgreichen Blog ausmacht (Erfolgsfaktoren) und 
ob es effektiver ist, einen eigenständig geführten Corporate Blog zu betreiben oder die Unter-




Damit ist die Analyse der Potenziale des Travelbloggings für Reiseveranstalter das Herzstück dieser 
Ausarbeitung, wodurch sich primär folgende Fragen ergeben: 
 
1) Welchen Wert haben Social-Media-Kanäle wie Blogs in der heutigen Gesellschaft, bzw. 
welchen Mehrwert können sie Reiseveranstaltern bieten? 
 
2) Was sind Erfolgsfaktoren für einen Blog? 
 
3) Ist ein eigenständig geführter Corporate Blog ratsam oder sind Kooperationen mit 
professionellen Bloggern eine erfolgsversprechende Alternative? 
 
Bezogen auf das Online-Marketing touristischer Destinationen existieren bereits viele Unter-
suchungen und Erfolgsmodelle, auch speziell im Segment Blogging. Konkrete Studien zu Reise-
veranstaltern sowie in diesem Zusammenhang Reiseblogs gibt es kaum.  
Aus diesem Grund soll, basierend auf einem Forschungs-Mix, zum Ende dieser Thesis veranschaulicht 
werden, inwiefern ein Reiseveranstalter von einem Travelblog profitieren kann, welche Voraus-
setzungen für einen Erfolg maßgeblich sind und ob es weiterhin ein Trend mit Zukunftspotenzial ist.   
 
1.3 Methodisches Vorgehen und Aufbau der Arbeit 
 
Zu Beginn dieser Arbeit, dem theoretischen Teil, wird eine Grundlage für die wissenschaftliche 
Analyse geschaffen. Es handelt sich hierbei um einen Einblick in das Thema Blogging, seinen Kontext 
im Online-Marketing-Segment und in dessen verschiedene, für diese Ausarbeitung relevanten Unter-
bereiche wie Mikro- und Travelblogging sowie Corporate Blogs. Zudem wird auf die historische 
Entwicklung der Blogosphäre eingegangen.  
Im dritten Kapitel werden die Differenzen von Blogs zu traditionellen Websites und Social-Media-
Kanälen genauer betrachtet. Darüber hinaus wird Bezug auf potenzielle Erfolge und Erfolgsfaktoren 
eines Corporate Blogs, beziehungsweise von Travelblogs für Reiseveranstalter, genommen und über 
die Methoden der Erfolgsmessung aufgeklärt. Das vierte Kapitel soll die Option von Kooperationen 
mit professionellen Bloggern in allen Facetten beleuchten. Alle bis dato gewonnenen Erkenntnisse 
basieren auf einer systematischen Analyse fachspezifischer Sekundärliteratur (desk research) ins-
besondere der Disziplin Online-Marketing und wurden auf die Problemstellung transferiert. Studien, 
u. a. von Digital Effects (Bsp. Reiseveranstalterstudie), dienten der Ermittlung des aktuellen Standes 
der Entwicklung von Corporate Blogs in der Reiseveranstalterbranche.    
Da die Fülle an Informationen zum Thema Blogging online sowie offline ausgesprochen extensiv ist, 
doch zumeist der spezifische Bezug zu Reiseveranstaltern fehlt, wird im analytischen Teil folglich die 
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Meinung von (Online-Marketing-) Experten verschiedener Arbeitsbereiche zu Hilfe gezogen. Diese 
Primärerhebung anhand qualitativer sowie leitfadengestützter (Einzel-)Interviews und in Form einer 
qualitativen Onlinebefragung formt die Basis für eine anschließende Analyse ebendieser. Ergänzend 
dient eine deskriptive Präsentation von Best-Practice-Beispielen aus der Touristik-Branche dem 
Zweck der Visualisierung. 
Es folgt demnach ein Forschungs-Mix, bestehend aus einer umfassenden Analyse der Sekundär-
literatur sowie Expertenaussagen und positiven Fallbeispielen, der das Thema multidisziplinär 
beleuchten und final in Form eines Fazits zu einer ausführlichen Beantwortung der Fragestellung 
führen soll. 
    
 
2 BLOGGING ALS ONLINE-MARKETING-INSTRUMENT 
 
Dieses Kapitel dient der Verdeutlichung thematischer Grundlagen. Es behandelt Themen wie die 
Digitalisierung der Gesellschaft, Online-Marketing und weitere zentrale Begrifflichkeiten. Daraufhin 
wird spezifisch auf den Bereich Weblogs eingegangen. Neben der Entstehungsgeschichte des 
Bloggens sollen Definitionen ein fundamentales Verständnis vermitteln. Ergänzend werden unter-
schiedliche Typisierungsmerkmale von Blogs benannt. 
 
2.1 Thematische Grundlagen: Digitalisierung, Online-Marketing & Co. 
 
Mit der fortschreitenden Digitalisierung der Gesellschaft entwickelte sich nach der Jahrtausend-
wende eine neue Ausprägung des Webs, das sogenannte Web 2.0. Dies beschreibt die Modifikation 
eines rein informativen Mediums zu einem vermittelnden Element der Interaktion, das sich ins-
besondere durch Offenheit und eine aktive Partizipation der Nutzer auszeichnet. Es handelt sich um 
eine neue Generation des Internets, die von einer kollektiven Beteiligung profitiert (vgl. Wolf 2011; 
O'Reilly 2005). Oft fällt in diesem Zusammenhang auch der Begriff „User Generated Content“, kurz 
UGC (vgl. Wolf 2011; Kreutzer 2014; Eck 2014). Ebendieser nutzergenerierte Inhalt nahm ab dem Jahr 
2004 stark zu, u. a. durch die gesunkenen Anforderungen an technischer Kompetenz zum Veröf-
fentlichen von eigens-kreierten Beiträgen. Nunmehr ist die Integration des Webs in das tägliche 
Leben für einen Großteil der Bevölkerung beinahe selbstverständlich, insbesondere dank Social-
Media-Plattformen wie Facebook, Twitter und Co. Sie wurden zu einem massentauglichen 
Alltagsphänomen. Und der Wandel von einem deutlich passiven Konsumenten hin zu einem ebenso 
aktiven Produzenten von Inhalten eröffnet der heutigen Generation die Möglichkeit der Wahr-
nehmung und Nutzung kollektiver Intelligenz (vgl. Kreutzer 2014, S. 31).     
7 
Die Entwicklung des Web 2.0 brachte folglich neue Chancen für das Online-Marketing mit sich. 
Ähnlich wie beim „klassischen“ Marketing handelt es sich hierbei um eine unternehmerische 
Denkhaltung im Sinne der Erreichung absatzmarktorientierter Unternehmensziele durch eine 
konsequente Kundenorientierung. „Marketing umfasst [demnach] die Planung, Organisation, Durch-
führung und Kontrolle aller marktorientierten Aktivitäten eines Unternehmens“ (Kreutzer 2014, S.30; 
vgl. Bruhn 2004, S. 14), wobei sich das Online-Marketing ausschließlich mobiler und/oder stationärer 
Endgeräte mit Internetzugang bedient (vgl. Kreutzer 2014, S. 30). Eine besondere Gewichtung kommt 
dabei sowohl der Kommunikationspolitik als auch der Distributionspolitik zu (vgl. ebd., S. 31). Durch 
das Online-Marketing können diese zwei „klassischen“ Instrumente durch vielfältige sowie innovative 
Konzepte gegenüber dem „herkömmlichen“ Marketing optimiert werden. Darüber hinaus kann es in 
vielfältiger Gestalt in Erscheinung treten, die einem Endnutzer in Einzelfällen nicht ersichtlich sein 
mag (siehe Abb. 1: Erscheinungsformen des Online-Marketings). 
 
Quelle: Kreutzer 2014, S. 28 
 
Der digitale Wandel hat die primären Anforderungen an ein erfolgreiches Marketing indes nicht 
verändert, wodurch die Bedeutung zentraler Leitideen, Wirkungsmechanismen und Erfolgsfaktoren 
auch im Online-Segment fortwährt. 
Neues Potential bieten hingegen die „spezifischen Ausgestaltungsmöglichkeiten des Online-
Marketings“. Kreutzer (2014, S. 50 ff.) benennt diesbezüglich ganz konkrete Vorzüge, wie: 
 
- Eine stärkere Fokussierbarkeit auf Zielpersonen und Zielgruppen 
- Eine höhere Individualisierbarkeit der übermittelten Botschaften – zielgenaue Ansprache der Personen 
- Das Angebot von unmittelbaren Reaktionsmöglichkeiten 
- Kurze Responsezeiten auf Anbieter- und Nachfragerseite 
Abb. 1: Erscheinungsformen des Online-Marketings 
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- Die Möglichkeit zur persönlichen Interaktion 
- Ein kurzer zeitlicher Vorlauf von Online-Aktionen 
- Die Einsetzbarkeit von kleinen Marketing-Budgets 
- Eine globale Reichweite 
- Eine umfassende und zeitnahe Bewertbarkeit der Ergebnisse der Online-Marketing-Instrumente 
- Und eine performance-orientierte Bezahlung eingebundener Partner und Dienstleister 
 
In den folgenden Kapiteln dieser Ausarbeitung wird immer wieder ein Bezug zur obigen Auflistung 
erkennbar sein, denn sie deutet auf einen markanten Fortschritt des betrieblichen Marketings hin, 
speziell im Umgang sowie Austausch mit Zielpersonen und -gruppen. Gerade im Bereich Social Media 
und insbesondere beim Travelblogging findet eine Fokussierung auf die Themen Kommunikation und 
Distribution statt. 
 
Die Social Media, zu Deutsch „soziale Medien“, wurden von vielen Unternehmen bereits als ele-
mentare Komponente ihrer Marketing-Strategien akzeptiert. Beim Social-Media-Marketing handelt 
es sich wiederum um eine Subkategorie des Online-Marketings. Hierbei geht es konkret um die Nut-
zung sozialer Medien, wie z. B. Facebook, Snapchat oder Instagram. Diese Plattformen sind Basis für 
die Vermittlung von Informationen sowie Kommunikationsmittel der Menschen (vgl. Wolf 2011, S. 5) 
und schaffen in gewissem Maße eine Form der Gemeinschaft und Verbundenheit zwischen ihren 
Nutzern. Über Social-Media-Kanäle können Unternehmen viele Milliarden Menschen in kürzester Zeit 
erreichen. Sie sind ein einflussreiches Medium der Moderne, gerade in einer dynamischen Branche 
wie der Touristik.  
 
Neben dem Social-Media-Marketing, werden auch Website-Marketing, E-Mail-Newsletter-Marketing, 
Bannerwerbung, Mobile-Marketing, Suchmaschinenoptimierung, Suchmaschinenwerbung und Web 
Analytics den Online-Marketing-Instrumenten zugeordnet. Darüber hinaus gewinnt der Begriff 
Content Marketing zunehmend an Bedeutung. Denn durch eine digitalisierungs-getriebene Ver-
änderung des Mediennutzungsverhaltens und einen exorbitanten Informationsfluss, dem wir 
Menschen tagtäglich ausgesetzt sind, spielen inspirierende sowie außergewöhnliche Inhalte eine 
mächtigere Rolle als bisher (vgl. Eck und Eichmeier 2014).  
 
“Content marketing is a strategic marketing approach focused on creating and distributing valuable, 
relevant, and consistent content to attract and retain a clearly-defined audience — and, ultimately, to 
drive profitable customer action.” (Content Marketing Institute 2016)  
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Hierbei handelt es sich um eine Definition des amerikanischen Content Marketing Institute, die auch 
von europäischen Marketers unterstützt wird.  
Im Kern geht es somit um eine informative, unterhaltsame und/oder emotionale und exklusive 
Vermittlung von sowohl hochwertigem als auch nützlichem Inhalt. Dabei ist es von hoher Relevanz 
das Interesse potentieller Kunden in diversen Phasen sowie über differenzierte Berührungspunkte zu 
erlangen und derweil Kontakt mit ihnen aufzunehmen und kontinuierlich fortzusetzen. Eine wohl-
bedachte Nutzung vielfältiger Kanäle sowie authentische Inhalte, die Geschichten erzählen, ein 
professionelles  Umfeld und hochgradige Innovationskraft zählen zu den Faktoren die einen Triumph 
ermöglichen (vgl. d.Tales o.J.). 
Im Zuge dessen kann ansprechender „Micro-Content“, der kurz und knapp gehalten, schnell mobil 
konsumierbar ist, ebenso erfolgsversprechende Auswirkungen für ein Unternehmen haben, wie kom-
plex aufbereitete Themen in einem Corporate Blog (vgl. Janke 2016, S. 30). 
  
2.2 Entwicklungsgeschichte des Blogs 
 
Mit der Entwicklung des World Wide Web wurde die Grundlage für das Blogging gelegt. Im Jahr 1992 
führte sein Erfinder Sir Timothy John Berner-Lee bereits permanent aktualisierte Webseiten, die 
Informationen und weiterführende Links zu Web-Themen beinhalteten. Berner-Lee plädierte schon 
damals für „die freie und kostenlose Nutzung des neuen Mediums weltweit zum Austausch von 
Informationen und zur Kommunikation“ (vgl. Who's who o.J.). 
Fünf Jahre später definierte ein Internet-Experte namens Jorn Barger erstmalig den Begriff „Weblog“ 
um den Prozess des Protokollierens des Netzes zu benennen (vgl. Blogger Szene 2012). 
Bis Ende des 20. Jahrhunderts war das Bloggen jedoch nur denen vorbehalten, die mit dem 
Programmieren vertraut waren und den Umgang mit HTML (Hypertext Markup Language) 
beherrschten. Bald darauf gründeten sich indes erste Anbieter, die einen kostenfreien Web-Service 
offerierten. Ab 2003 brachten sich außerdem mächtige Unternehmen wie Microsoft und Yahoo in 
den Weblog-Markt ein und revolutionierten ihn dahingehend, dass nun auch Nutzer mit nur geringen 
Vorkenntnissen einen Zugang zum Blogging erhielten, der ihren Fähigkeiten entsprach (vgl. 
Hofstätter 2010, S. 58 f.). So tauchten zunächst in den Vereinigten Staaten immer mehr Blogs zu 
vorrangig politischen Themen auf, die von dem damals ungewöhnlich schnellen und einfachen 
Austausch von Content Gebrauch machten. Dabei wurden sie zu wichtigen Informationsquellen, zum 
Beispiel bei Naturkatastrophen wie dem Tsunami2 im Dezember 2004 und dem Hurrikan Katrina im 
                                                          
2
 Ein Beispiel hierfür ist der Blog von Rick von Feldt, zu finden unter der URL: http://phukettsunami.blogspot.de/.  
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August 2005. Sie informierten zusätzlich über das, was von anderen öffentlichen Medien nicht 
abgedeckt wurde (vgl. Safko 2010, 143 f.). 
Im globalen Kontext wurde der Social-Media-Gedanke zunehmend interessanter und der Umgang 
mit dem Medium stetig populärer. Im Jahr 2006 wurden Blogs schließlich businessrelevant. Immer 
mehr Unternehmen erhofften sich Erfolge durch eine höhere Reichweite und verbesserten Kontakt 
zu ihren Zielgruppen (vgl. Eck und Eichmeier 2014, S. 26 f.). 
Seitdem gab es einen regelrechten Boom in dieser Branche, der bis in die Gegenwart anhält. Waren  
im September 2011 allein schon auf der Blogging-Plattform Tumblr in etwa 28 Mio. Blogs registriert, 
so sind es im September 2016 bereits 312,2 Mio., Tendenz steigend (vgl. Statista GmbH 2016). 
 
2.3 Definition Blog 
 
In der Regel versteht man unter einem Blog persönlich verfasste Beiträge einer oder mehrerer 
Personen, die auf einer Art Website online publiziert werden und chronologisch erscheinen. Die 
aktuellsten Einträge stehen hierbei an oberster Stelle. 
Ein Blog ist somit, in wenigen Worten, ein öffentliches Online-Tagebuch. Bei dem Begriff handelt es 
sich um eine Verbindung der englischen Ausdrücke Web und Log, weshalb okkasionell auch die 
Bezeichnung als Weblog Anwendung findet. In der breiten Masse hat sich jedoch die Kurzform des 
Blog durchgesetzt (vgl. Gründerszene 2016a). Den Verfasser eines Blogs nennt man Blogger; seine 
Tätigkeit ist das Bloggen. Die Blogosphäre ist wiederum die Summe aller Blogs inklusive der 
Community. 
Technisch gesehen benötigt es der Installation einer Software auf einem Webspace (vgl. ebd.). Nicht 
nur WordPress und Tumblr, sondern auch einige Social Networks ermöglichen es ihren Usern mittler-
weile trotz möglicherweise geringen spezifischen Kenntnissen einen eigenen Blog zu realisieren. 
Dabei ist die Art der Blogs beinahe ebenso vielschichtig wie die Nutzer selbst. Es wird differenziert 
zwischen privaten Blogs und Unternehmensblogs (Corporate Blogs) sowie zugleich hinsichtlich der 
wesentlichen Thematik, unter die z. B. Reisen, Ernährung, Sport, Musik, usw. fallen. Darüber hinaus 
kann auch die Form der Beiträge einen Einfluss auf die Benennung haben, so wird ein Videoblog zum 
Teil als Vlog und ein Mobiler Blog als Moblog bezeichnet (vgl. Safko 2010, S. 146).  
Für Beiträge wird in der Bloggerszene der Begriff Post, oder seltener Posting, verwendet. Sie sind der 
Hauptbestandteil eines Blogs. Dabei ist irrelevant, ob es sich hierbei um einen Text, ein Video, ein 
Foto, o. Ä. handelt. Mit einem Tag kann der jeweilige Post zusätzlich mit Schlagworten bzw. 
Keywords markiert werden. Dies führt zu einer Kategorisierung und macht ihn leichter auffindbar. 
Auch ein Kalender oder Archiv hilft ältere Beiträge später wiederzufinden. Eine weitere elementare 
Komponente stellt zudem die Kommentarfunktion dar. Sie bietet die Möglichkeit der Interaktion 
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zwischen User und Autor, sowie zwischen Usern untereinander und befindet sich meist direkt unter 
dem Post (vgl. Kreutzer 2014, S. 358 f.). Dabei dürfen auf einem Blog durchaus individuelle Meinun-
gen geäußert werden, denn er unterliegt für gewöhnlich nicht den gleichen Ansprüchen, die im 
herkömmlichen Journalismus vorausgesetzt werden. Anhand eines Permalinks (URL), eines dauerhaf-
ten sowie eindeutigen Verweises auf eine Seite, besteht die Möglichkeit des Nutzens der Trackback-
Funktion (vgl. ebd.). Sie schafft einen Bezug zu einem Beitrag eines anderen Bloggers und führt zu 
einer eindeutigen Kennzeichnung bzw. zu einer Vernetzung mit dem Original-Artikel. Viele inte-
grieren außerdem einen Blogroll, der auf andere Blogs verweist und die der Blogger oft nach eigenen 
Präferenzen ausgewählt hat. Darüber hinaus besteht für einen Follower meist die Option einen 
Newsfeed, in Form eines RSS-Feeds, zu abonnieren (vgl. Schyja 2016). In Folge dessen wird er stets 
über Veränderungen und Aktualisierungen des jeweiligen Blogs informiert werden. 
 
2.3.1 Definition Travelblog 
 
Obig genanntes trifft auch auf einen Travelblog, gleichbedeutend mit einem Reiseblog, zu. Er ordnet 
sich den sogenannten Themenblogs unter. Hier berichten Blogger über alles rund ums Thema Reisen.  
Oft an eine Zielgruppe adressiert, die gerade kurz vor einer Reise steht, aber auch an diejenigen, die 
einfach gerne von der Ferne träumen und dadurch besonders relevant in der Anfangsphase des 
Reiseprozesses, der Inspiration.  
Autoren berichten privat oder beruflich als Travelblogger von ihren persönlichen Erfahrungen und 
Erlebnissen. Hier sind der Kreativität kaum Grenzen gesetzt, es geht um alles was eine Reise zu 
bieten hat – Flüge, Unterkünfte, Essen, Kulturen, Sehenswürdigkeiten, Länderinformationen, Visa-
regelungen, et cetera. Fotos, Videos und liebevoll verfasste Texte werden im Idealfall regelmäßig 
veröffentlicht. Oft geht es dabei nicht um die Vermittlung eines objektiven Bildes, wie es in 
traditionellen Reiseführern der Fall ist, sondern Beiträge werden höchst subjektiv und möglichst 
authentisch an den Leser herangebracht (vgl. Thomas Cook 2017; Feel The World Travel o.J.; TUI 
Deutschland GmbH o.J.). Dies entspricht dem aktuellen Trend der Individualisierung und Persona-
lisierung von Content. Manche Privatblogger nutzen die Online-Plattformen, da sie einfach gerne 
schreiben, andere verdienen damit sogar Geld. Darüber hinaus gibt es auch touristische Unter-
nehmen, insbesondere sei hier die Rede von Destinationen und Reiseveranstaltern, die mit ihrem 
Corporate Blog ganz konkrete Ziele verfolgen (vgl. Brommund 11.01.2017). Dies kann von einer 
erhöhten Sichtbarkeit, über eine gesteigerte Reichweite, auch ganz klar zu monetären Zielen, wie zu 
vermehrten Buchungen führen. 
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2.3.2 Typisierungsmerkmale und Corporate Blogs  
 
Wie in Kapitel 2.3 bereits angedeutet führen vielfältige Charakteristika eines Blogs dazu, dass es 
keine allgemeingültige Definition für eine Klassifizierung gibt. Nichtsdestotrotz lassen sich bestimmte 
Merkmale deutlich voneinander trennen. Eine grundsätzliche Differenzierung ist die eines privaten 
oder unternehmerischen Urhebers. Private Blogs sind häufig Eigentum von Einzelpersonen, die mit 
diesem zunächst keine kommerziellen Ziele verfolgen. Wobei ergänzend erwähnt werden muss, dass 
sich derweil viele Blogger professionalisiert haben und somit ein monetärer Gedanke nicht 
auszuschließen ist.3 Dem entgegengesetzt steht jedoch der Corporate Blog, geführt von einem 
Unternehmen mit primär ökonomischer Denke, der in ihm ein Marketinginstrument und Kommuni-
kationsmittel für verschiedene Zielgruppen erkennt (vgl. Kreutzer und Blind 2012, S. 346 f.). Dies-
bezüglich kann wiederum eine Differenzierung in interne und externe Kommunikation erfolgen. 
Entsprechend der jeweiligen Zielgruppe kann ein Corporate Blog demnach einerseits an die eigenen 
Mitarbeiter gerichtet werden (intern) und somit beispielsweise der Wissensvermittlung sowie 
Projektarbeit dienen. Andererseits vermag er - wird er an externe Interessensgruppen, wie Kunden, 
Investoren oder Multiplikatoren adressiert und mit diesen vernetzt - die Möglichkeit eines zusätz-
lichen Services zu bieten, einer gezielten Präsentation von Produkten, Neuheiten und der Marke, etc. 
(vgl. Kreutzer und Blind 2012, S. 347; Zerfaß und Boelter 2005, S.127). Es bestehen demzufolge die 
Chancen eines informativen Einflusses in Form von autonomer Wissensvermittlung, eines persu-
asiven Einflusses, bei dem durch das Nutzen emotionaler Bindungen eigene Interessen durchgesetzt 
werden (Bsp. Imagebildung) und eines argumentativen Einflusses, der sich mit der Pflege von Bezie-
hungen und der Lösung von Konfliktsituationen beschäftigt (vgl. Zerfaß und Boelter 2005, S. 127). 
Im touristischen Segment sowie im Bereich der Corporate Blogs hat sich die Ansprache per Business-
to-Consumer-Blogs durchgesetzt. B2C-Blogs bieten einem Reiseveranstalter vielfältige Möglichkeiten 
über die eigene Plattform gezielt Produkte zu bewerben, eigene Markenwerte zu kommunizieren 
und Beziehungen zu Interessengruppen aufzubauen bzw. zu vertiefen (vgl. Smudde 2005, S. 34 f.). 
Darüber hinaus besteht weiterhin die Option mit einem externen Blogger zu kooperieren (siehe 
Kapitel 4) und demzufolge von einer erhöhten Reichweite zu profitieren.  
Bei dem Versuch vertiefend auf Entscheidungsmerkmale wie z. B. die Themenwahl (Sport – Joggen, 
Tanzen; Ernährung – Low Carb; High Carb; …) oder Darstellungsformen (Videos, Fotos, Podcasts, …) in 
einem Blog einzugehen, fällt auf, das eine präzise Distinktion nahezu ausgeschlossen scheint.  
                                                          
3
 Im Jahr 2016 spielte das Influencer Marketing sogar eine zentrale Rolle. Nicht nur Blogger, sondern auch Instagram- und Youtube-Stars 
erzielten persönliche Erfolge, wobei sie u. a. auch mit Reiseveranstaltern kooperierten (vgl. Sturm 2016a, S. 33). 
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Zumeist handelt es sich in der Praxis um Mischformen (vgl. Zerfaß und Pleil 2012), die im Web 
kursieren und mit ihrer Vielgestaltigkeit darauf abzielen User zu erreichen und zu begeistern. 
 
2.3.3 Micro-Blogging am Beispiel Twitter 
 
Bei Micro-Blogs handelt es sich um eine Variante des Bloggens, bei denen die Länge von Beiträgen 
auf eine bestimmte Zeichenzahl begrenzt ist (griech. micro = klein, eng). In der Regel spricht man 
dabei von 140 bis 200 Zeichen pro Nachricht (vgl. Kreutzer und Blind 2012, S. 367). Micro-Blogging 
eignet sich besonders für schnelle Informationsvermittlung, eine einfache Kontaktaufnahme und 
Live-Berichterstattungen (vgl. Honig 2015b). Ein Pluspunkt gegenüber herkömmlichen Blogs: Mobil, 
zum Beispiel auf dem Smartphone, lassen sich die Kurznachrichten schnell abrufen und erfordern 
nicht das Lesen langer Texte, um auf dem aktuellsten Stand zu sein. 
 
Als einer der weltweit bekanntesten Micro-Blogging-Dienste gilt Twitter. 2006 entwickelt mit einem 
Fokus auf die Frage „Was machst du gerade?“  bietet er heute vielfältige Einsatzmöglichkeiten u. a. 
im Tourismus, frei nach dem Motto „It’s what’s happening“ (vgl. Wolf 2011). Twitter, welches als 
Logo einen kleinen blauen Vogel trägt, beschreibt sich selbst als „einen Ort, an dem sich Menschen 
darüber informieren, was gerade auf der Welt passiert“ (vgl. Twitter 2017b). Somit bietet die 
Plattform eine Basis für digitale Echtzeit-Kommunikation.  
Laut Schätzung hat das Unternehmen im Juni 2016 etwa 313 Mio. aktive Nutzer (monatlich) und 
unterstützt mehr als 40 Sprachen (vgl. Twitter 2017a). Dabei können sowohl Privatpersonen als auch 
Unternehmen ihre Kurznachrichten auf Twitter mit der Welt teilen. Ein erstellter Beitrag wird hierbei 
als „Tweet“ (zu Deutsch: Gezwitscher) bezeichnet. Diese können dann von sogenannten Followern 
abonniert werden und über die Plattform, RSS Feeds, SMS oder Ähnliches permanent empfangen 
werden (vgl. Wolf 2011). Sollten Keywords des Tweets vorher mit einem Hashtag-Zeichen (#) 
markiert worden sein, so wird der Post für andere User leichter auffindbar und zeigt den Such-
maschinen an, um welche Themen es sich handelt (vgl. Löffler 2016, S. 562). Follower haben da-
raufhin die Möglichkeit den monologischen Kommunikationsprozess zu durchbrechen und selbst zu 
agieren, beispielsweise mit einem ReTweet, der Weiterleitung einer Kurznachricht. Dieser erfolgt oft 
unkommentiert, führt jedoch schnell zu einer erhöhten Reichweite und kann sich geradezu viral 
ausbreiten. Eine weitere Option bieten Replies (Antworten). Mit dieser Funktion kann ein Follower 
seine Meinung zum Geschehen auf dem Profil des zuerst Tweetenden Ausdruck verleihen. Mit dem 
kleinen Zeichen @ vor einem Namen wird ein Ansprechpartner sogar gezielt ausgewählt und 
markiert. Darüber hinaus gibt es viele weitere Opportunitäten Kurznachrichten kreativ zu gestalten 
und zu verbreiten (vgl. Kreutzer und Blind 2012, S. 356 ff.).  
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Im Allgemeinen bietet Twitter Unternehmen und Privatpersonen die Chance Informationen schnell 
mitzuteilen und zugleich mit ihren Followern in direktem Kontakt zu stehen, beziehungsweise öffen-
tlich zu kommunizieren sowie ihren Web-Traffic zu verbessern. Hierzu offeriert der Micro-Blogging-
Dienst auf seinen Seiten vielfältige Hinweise und Tipps zu einer effektiven Nutzung von Twitter, die 
unkompliziert und wenig zeitintensiv zu gesteigerter Aufmerksamkeit und einem Überblick über 
Wünsche der jeweiligen Zielgruppe führen kann. Thematisch übergeordnete Themen sind z. B. die 
Twitter Grundlagen, Erfolgsgeschichten, Analytics, Ressourcen und Leitfäden (vgl. Twitter 2017b). 
Twitter bemüht sich des Weiteren sein Angebot stetig zu erweitern, dabei ist zum einen die 
Schaltung von gesponserten Anzeigen ein diskutiertes Thema, aber auch die Optimierung von Live-
Übertragungen beispielsweise durch 360°-Periscope-Videos. 
Social-Media-Statistiken über die Kanäle – Twitter, Youtube, Facebook, etc. – zeigen aber auch sehr 
nationale Unterschiede bezüglich ihrer Akzeptanz. Twitter wird beispelsweise im deutschsprachigen 
Raum deutlich weniger genutzt als im anglikanischen (vgl. Twitter 2017a). 
 
Twitter findet der Vollständigkeit halber Einzug in diese Thesis, auch oder gerade weil sich der 
populärste Micro-Blogging-Dienst prinzipiell von einem herkömmlichen Blog als eigene Plattform und 
Basis für ausführlichen Content unterscheiden lässt. Im Fokus steht dabei die Frage, ob Twitter die 
gleiche Relevanz in einem Social-Media-Konzept eines Reiseveranstalters zugesprochen wird bzw. 
werden kann und wann sein Einsatz sinnvoll ist. 
 
 
3 DER WEG ZUM ERFOLG 
 
In diesem Kapitel erfolgt eine Betrachtung der Merkmale zur Differenzierung von Blogs, tradi-
tionellen Websites sowie von Sozialen Medien (wie Facebook, Instagram und Co.). Der daran an-
knüpfende Abschnitt soll daraufhin einen Einblick in potenzielle Erfolge und Erfolgsfaktoren eines 
Corporate Blogs, beziehungsweise eines Travelblogs für Reiseveranstalter, bieten. Zusätzlich werden 
im Anschluss verschiedene Methoden der Erfolgsmessung thematisiert. 
 
3.1 Primäre Differenzierungsmerkmale von Blogs, Websites und Sozialen Medien 
 
Werden herkömmliche Websites betrachtet, so ist ihr Grundgerüst zunächst homogen. Sie befinden 
sich auf einer eigenen Plattform und werden mit individuellen Inhalten des Verfassers gefüllt. Die 
Basis formt jeweils eine Homepage (Startseite) sowie verschiedene dazugehörige Unterseiten. Dabei 
ist der Aufbau einer klassischen Website statisch und Inhalte sind häufig über lange Zeiträume unter 
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gleichbleibenden URLs aufzufinden und abrufbar (vgl. Eck und Eichmeier 2014, S. 207 f.). Bezüglich 
der Länge von Artikeln oder der Form der Visualisierung existieren keine Limitationen, sondern der 
Verfasser kann seine Seiten nach eigenem Ermessen konzipieren. Lediglich das vergleichsweise kom-
plizierte Handling kann einen Laien an seine Grenzen führen. Einem Unternehmen bietet eine 
Website beispielsweise die Möglichkeit seine Produkte ausführlich zu präsentieren und vorzustellen. 
Somit ist der Faktor der direkten Distribution als besondere Stärke hervorzuheben. Persönliche Auf-
fassungen sind indes inadäquat, denn oft geht es um den schlichten Verkauf von Waren oder 
Dienstleistungen, nicht um die Vermittlung subjektiver Eindrücke. Einem User bietet eine Website in 
diesem Sinne eine direkte Informationsquelle seitens des Unternehmens. Hier findet er idealerweise 
auf den ersten Blick Angaben zu Produkten und dem Betrieb selbst (vgl. ebd). 
Da auf einer klassischen, statischen Unternehmenswebsite grundsätzlich kaum Veränderungen zu 
erwarten sind, ist der Besuch eines Nutzers tendenziell ein einmaliges Ereignis. Es ist sogar möglich, 
dass ein potentieller Kunde nur auf den Unterseiten verbleibt und die Homepage gänzlich ungeachtet 
lässt. Diese Tendenz seitens der Internet-Nutzer modularen Content-Stücken mehr Beachtung 
zukommen zu lassen als der ursprünglichen Hauptseite, beziehungsweise die Option durch starke 
Vernetzung verschiedener Kanäle direkt auf Unterseiten weitergeleitet zu werden, unterstützen die 
Entwicklung von Blogs (vgl. ebd., S. 30). Sie werden ebenfalls auf einem eigenen Server gehostet und 
vermitteln selbstbestimmte Inhalte. Derweil verfügen sie über ein weitaus größeres Potenzial für den 
Aufbau von Beziehungen. Mit einer Kommentar- und Feedbackfunktion ermöglichen sie ihren Besu-
chern eine aktive Partizipation in Form von Meinungsäußerungen und bilden einen Gegensatz zur 
tendenziell monologen Kommunikation von Websites (vgl. Eck 2007). Share-Buttons und Like-Funk-
tionen bieten weitere Optionen der Beteiligung. Darüber hinaus glänzen Blogs zumeist durch ihre 
Authentizität und Transparenz, sowie individuell verfasste und stets aktualisierte Beiträge, die eine 
traditionelle Website ihren Kunden im Allgemeinen nicht bieten kann (vgl. Hofstätter 2010, S. 52 ff.). 
Blogs ermöglichen einem Unternehmen derweil sich ausführlich mit Thematiken zu befassen und die 
persönliche Expertise unter Beweis zu stellen. Dabei gibt es abermals keine Grenzen bei der 
Generierung von Content (Ausnahme: Mikro-Blogging), jedoch hat darüber hinaus die Aktualität der 
Beiträge gegenüber denen einer Website höchste Priorität. Des Weiteren ist eine gewisse Kontinuität 
beim Publizieren von Relevanz. Beide Faktoren werden, neben der Qualität der Inhalte, von diversen 
Suchmaschinen registriert und führen letztlich zu einer höheren oder niedrigeren Platzierung im 
Ranking. Die individuelle Validation eines jeden Beitrags ist in diesen Kontext eine weitere Eigenheit 
(vgl. Löffler 2016, S. 361 ff.). Multiple Zugänge über verschiedene Seiten sind bei einem Blog 
unproblematisch, wenn nicht sogar erwünscht, denn Leser gelangen in der Regel auf die für sie 
nützlichen Artikel und gebrauchen, anders als bei einer Website, keine Navigation, die sie zunächst 
über die Homepage leitet. Regelmäßige Gäste auf einem Blog zu akquirieren ist jedoch kein leichtes 
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Unterfangen. Wird das Ziel der Generierung einer großen regulären Followerschaft angestrebt, so 
versprechen die verschiedenen Social-Media-Kanäle den schnellsten Erfolg. Ungeachtet des Kanals, 
ob Twitter, Facebook oder Google+, liegt abermals ein starker Fokus auf der aktiven Partizipation 
seitens der Nutzer (vgl. ebd.). Hier bietet sich die Option Informationen in Echtzeit an den Kunden zu 
bringen und mit ihm 24/7 zu agieren. Echtzeit-Kommunikation bedeutet jedoch zugleich, dass 
morgens publizierter Content zumeist schon am Abend von neuen Beiträgen en masse überschattet 
wird. Soziale Medien sind Konsumplätze, die durch die Dynamik und Kurzlebigkeit von Artikeln 
geprägt werden (vgl. Eck 2012). Dies kann als Risiko oder Chance betrachtet werden, wird bedacht, 
dass eine Vielzahl der Blogbesucher gerade von der Wechselhaftigkeit profitiert, weil es die 
Opportunität schafft viel Content in Kürze zu konsumieren. Insbesondere Beschränkungen in der 
Zeichenzahl (Bsp. Twitter), der Zeit (Bsp. Snapchat) oder der Art der Darstellung (Bsp. Instagram) 
führen zur Entstehung von sogenanntem Snack-Content. Für Unternehmen eröffnet dies eine Chance 
mit minimalistischen Inhalten viele Bezugspersonen zu erreichen und auf die Schnelle einen blei-
benden Eindruck zu hinterlassen. 
Da es sich im Falle von Social-Media-Plattformen um Fremd-Server handelt, muss sich ein jeder User 
dennoch bewusst sein, dass er mit der Nutzung des Kanals einen Teil seiner Content-Nutzungsrechte 
abtritt. Der User ist demzufolge abhängig von einem Drittanbieter (vgl. Zerfaß und Pleil 2012, S. 243) 
und was mit seinen Daten geschieht liegt nicht mehr vollständig in seiner Macht.   
 
Eine bessere Übersicht soll die Tabelle 1 - Differenzierung zwischen Blog, Website und Social Media 
gewährleisten, sie liefert eine Visualisierung der Summe aller benannten Differenzierungsmerkmale 






Tabelle 1: Differenzierung zwischen Blog, Website und Social Media 
Eigene Darstellung mit Piktochart.com 
Quellen: vgl. Hofstätter 2010, Eck 2012, Zerfaß und Pleil 2012, Diaz 2014, Eck und Eichmeier 2014, Löffler 2016 
 
Alles in allem zeigt sich, dass sowohl traditionelle Websites, als auch Blogs und Social-Media-Kanäle 
verschiedene Potenziale und Stärken implizieren. Demzufolge empfehlen Online-Marketer mehrheit-
lich einen Multi-Channel-Mix. Die Nutzung verschiedener Kanäle sei wichtig, um von der Komplexität 
der digitalen Möglichkeiten zu schöpfen. Websites mit einer blog- oder magazinähnlichen Gestaltung 




Möchte ein Unternehmen die Potenziale eines Corporate Blogs gänzlich ausschöpfen und beispiels-
weise von mehr Reichweite und einer erhöhten Sichtbarkeit sowie einem hohen Ansehen bei seiner 
Zielgruppe profitieren, so ist dies zweifelsohne eine langfristige und planungsintensive Heraus-
forderung. Somit sollte der Blog fest integrierter Bestandteil eines Marketing-Strategie-Plans sein 
und mit entsprechender Wertschätzung behandelt werden (vgl. Eck 2012). Diesbezüglich beschäftigt 
sich folgender Abschnitt mit verschiedenen Erfolgsfaktoren für einen vitalen Blog mit Mehrwert für 
das jeweilige Unternehmen sowie seine Kunden beziehungsweise die zukünftigen User des Blogs.  
 
Wie bei vielen neuen Aufgaben steht zunächst die Planung im Vordergrund - die Entwicklung einer 
strategischen Vision und das Erschaffen eines klaren Bildes dessen, was erreicht werden soll sind 
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elementar auf dem Weg zum Erfolg. Es geht um das Definieren von Zielen und Zielgruppen sowie das 
Herausstellen einer Besonderheit, eines Alleinstellungsmerkmales; aber auch um die Berück-
sichtigung von zeitlichen und finanziellen Budgets. Experten mit fachlichem Know-How werden 
ebenso benötigt wie ein funktionierendes Team mit guten Kommunikationsstrukturen, klarer Auf-
gabenverteilung und der Bereitschaft Verantwortung zu übernehmen. Darüber hinaus hilft eine 
vorab durchgeführte Zielgruppenanalyse folglich bei einer präzisen Ansprache potentieller Kunden, 
auf Basis dieser wiederum mittel- und langfristige Themenpläne und Produktionskalender konsti-
tuiert werden können. Ein Unternehmensblog lebt auch von dem Verständnis über den wirtschaft-
lichen Wert guter Inhalte, so kann die Entwicklung nicht auf Praktikanten XY übertragen werden, 
sondern es erfordert Zuwendung seitens qualifizierter Mitarbeiter, die sich engagiert um die Reali-
sierung der Ziele kümmern (vgl. Löffler 2016, S. 69 ff.). 
 
Karrierebibel-Gründer Jochen Mai stellte Anfang 2014 eine Präsentation4 online, die die Kern-
aussagen einer von ihm initiierten Studie zur quantitativen und qualitativen Analyse von DAX30-
Unternehmensblogs und weiteren erfolgreichen und/oder prämierten Corporate Blogs zusammen-
fasst.  Bei der Auswertung öffentlicher Daten fiel einerseits auf, dass hierzulande deutschsprachige 
Blogs mehr Interaktion seitens der Leser hervorrufen, als beispielsweise solche mit englisch-
sprachigen Artikeln. Diese erhöhte Partizipation äußerte sich insbesondere durch vermehrte 
Kommentare. Eine zeitnahe Reaktion durch Mitarbeiter des Unternehmens kann eine Diskussion 
daraufhin weiter anheizen. Ein komplizierter Spamschutz jedoch, z. B. durch Sicherung per CAPTCHA-
Code, führt schnell zu einem Rückgang der Kommentarbereitschaft der User. Besser sei in diesem 
Sinne die Nutzung von „Idiotenfragen“ (z. B. 3 + 2 = ?), so die Ergebnisse der Studie (vgl. Mai 2014).  
Um überhaupt Leser auf seine Seite aufmerksam zu machen und sie zu einem regelmäßigen Besuch 
zu verleiten, sei allerdings zunächst ein regelmäßiger Erscheinungsrhythmus von Artikeln wichtig. Bei 
vielen Unternehmen haben sich zwei bis drei Posts die Woche bewährt. Etabliert haben sich dabei 
Beiträge insbesondere am Montag und Mittwoch, gegebenenfalls auch Freitag (vgl. ebd.). 
 
Doch im Fokus steht nicht nur die Art (Technik und Methoden) zu Bloggen, sondern es gilt ins-
besondere auf qualitativ-hochwertige Inhalte eines jeden einzelnen Posts zu achten. 
Nutzerrelevanz ist hier ein bedeutsames Keyword, welches besagt, dass die Leser des Blogs, die 
eigentlichen Stars des Content-Marketings sind. Sie sollen sowohl Nutzen als auch Mehrwert aus den 
vermittelten Informationen ziehen können und ihn somit als wichtige Informationsquelle schätzen 
lernen (vgl. Müller 2015). Kennt ein Unternehmen seine Zielgruppe gut, so kann es seinen Content 
                                                          
4
 Nachzulesen unter: http://karrierebibel.de/wp-content/uploads/2014/01/Studie-Corporate-Blogs-2014.pdf 
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ihren Interessen anpassen und durch Achtsamkeit und Wertschätzung seiner Kunden zusätzliche 
Sympathiepunkte sammeln. Als besonders beliebt gelten in der Regel echte Geschichten, 
Hintergründe zum Unternehmen und Mitarbeitern sowie speziell für den Blog aufbereitete 
Produktinformationen (umschreibend, nicht auf direkten Verkauf abzielend). Viel Zuspruch seitens 
der Blog-User wird zudem häufig durch sogenannten Engaging Content generiert. Hierunter fallen  
z. B. Gewinnspiele, Rätsel, Abstimmungen und Umfragen sowie Online-Spiele (vgl. ebd.; Löffler 2016, 
S. 266 ff.). Allen ist gemein, dass sie den Leser in den Vordergrund stellen, auf seine Interessen 
eingehen und ihn nach Möglichkeit aktiv einbeziehen. Social-Buttons wiederum bieten ergänzend die 
Chance, dass User die Inhalte auf anderen Sozialen Netzwerken teilen und somit dem Blog zu 
erhöhter Sichtbarkeit und größerer Reichweite verhelfen. 
Frederic Gonzalo schreibt im Juli 2014: „…blogging is particularly useful as storytelling tool, creating 
content that can then be shared through various social networks such as Facebook, Pinterest, Twitter 
or even LinkedIn.” (Gonzalo 2014) Storytelling. Geschichten. Emotionen. Blogging ist eine Chance 
durch den Informationsüberfluss zu dringen und Menschen für sich zu gewinnen. 
 
Bisher wurden demnach folgende Erfolgsfaktoren benannt: Konkrete Planung, individuelle Eigen-
schaft (Unique Selling Point), interaktionsfördernde Maßnahmen (ggf. deutsche Texte, keine kom-
plizierten Spamfilter für Kommentare), Häufigkeit bzw. Regelmäßigkeit von Veröffentlichungen, 
nutzerrelevanter Content, Sharing-Buttons, Geschichten. 
 
Darüber hinaus hat sich auch der Aspekt der Personalisierung bewährt. Durch Benennung der 
Autoren mit Namen, einem Foto und ggf. einer Kurzvorstellung wirkt ein Blog sogleich authentischer 
und erhöht nachweislich die Nutzerbindung. Beiträge von mehreren Autoren verfassen zu lassen 
erweitert zudem die Themenvielfalt und erleichtert Artikel verschiedenartig aufzubereiten. In diesem 
Rahmen bieten sich u. a. Gastbeiträge oder Kooperationen mit professionellen Bloggern an (siehe 
Kapitel 4). Ein weiterer Vorteil, sie bringen oftmals ihre eigene Followerschaft mit und wissen bereits 
Kunden mit persönlichen Geschichten zu begeistern (vgl. Müller 2015; Honig 2016; Gonzalo 2014). 
Ebenfalls von Bedeutung ist es, den Blog fortwährend auf seine Aktualität zu überprüfen und zu 
schauen, ob er den Trends der Zeit noch entspricht. Fortschritte in der Technik, wie beispielsweise 
die Anpassung an Mobilfunkgeräte, gehören zu den wesentlichen Innovationen mit denen sich 
Unternehmen lieber früher als später befassen sollten (vgl. Eck 2015).  
  
Alle benannten Faktoren des Erfolgs lassen sich problemlos auf Reiseveranstalter übertragen, denn 
im Endeffekt streben sie mit ihren (Corporate) Reiseblogs ebenso nach Kundenakquise, Kunden-
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bindung, einen gutem Ruf und wachsenden Umsatzzahlen, wie auch jedes andere ökonomisch-
orientierte Unternehmen.  
Nichtsdestotrotz wird in dieser Arbeit an späterer Stelle noch detailliert auf Best-Practice-Beispiele 
der Reisebranche eingegangen werden (siehe Kapitel 5) um ein genaueres Verständnis der Wirkung 
bestimmter Faktoren in der Realität zu vermitteln.  
 
Da es mit der Erstellung eines Blogs allein nicht getan ist, sondern dieser einer kontinuierlichen 
Pflege, Überwachung und Optimierung bedarf, handelt der nachfolgende Part aber zunächst vom 
Monitoring und Controlling. 
 
3.3 Erfolge messen - Monitoring & Controlling 
 
Für die Erfolgsmessung von Blogs eignen sich zum einen die klassischen Web-Analytics-Tools und 
zum anderen Social-Media-Monitoring-Tools. Während die Web Analytics im Wesentlichen eine 
quantitative Erhebung der Blogbesucher und von deren bevorzugten Themen vornimmt, erlaubt das 
Monitoring eine zusätzliche, qualitative Bewertung. Des Weiteren ermöglicht das Social-Media-
Monitoring eine Bewertung der Mitbewerber. Somit ist eine Vergleichbarkeit von Blogs hinsichtlich 
ihrer Reichweite, des Sentiments und der Themen möglich. Die Kombination aus Web Analytics und 
Social-Media-Monitoring bietet die Chance einer zielgruppengerechten und zielgerichteten Weiter-
entwicklung des Blogs.  
 
Somit bildet eine gründliche Analyse den Grundbaustein für das Wissen, wie die derzeitige 
Performance optimiert werden kann, um mit nützlichem und qualitativ-hochwertigem Content an die 
eigene  Zielgruppe, zur richtigen Zeit und am richtigen Ort, heranzutreten. Im Allgemeinen führt das 
Monitoring und Controlling, insofern erhobene Daten anschließend sinnvoll weitergenutzt werden, 
zu einer Steigerung der Effizienz und wertvollen Erkenntnissen zur Verbesserung von Online-
Marketing-Aktivitäten (vgl. Löffler 2016, S. 163 ff.).  
 
Der iterative Prozess des Controllings reicht von der Planung und Messung bis hin zur Korrektur von 
Kennzahlen und definiert den Begriff „Web Analytics“. Dabei handelt es sich nicht einfach um ein 
programmiertes Zählsystem, sondern es geht vor allem um „das Festlegen der Ziele, die Analyse der 
Ergebnisse und die Entscheidungsvorbereitung zur Optimierung der eingesetzten Kommunikations-









Über welche Wege gelangen Nutzer auf den Corporate Blog? Wie bewegen Sie sich auf der Seite? 
Was schauen Sie sich an? Welches sind die meist-genutzten Suchbegriffe der Nutzer? Wo steht das 
Unternehmen im Suchmaschinen-Ranking? Welche Themen sprechen die potenzielle Zielgruppe am 
treffendsten an?  
Das sind nur wenige der Fragen, über die verschiedene Analyse-Tools Aufschluss bieten können. 
Oder vereinfacht – warum sind Ziele des Unternehmens nicht erreicht worden und mit welchen 
Maßnahmen kann in diesen Fällen gegengesteuert werden?  
Möchte ein Unternehmen sich kontinuierlich verbessern und beispielsweise zielgruppengerechten 
Content produzieren, eine größere Reichweite und mehr Sichtbarkeit erlangen sowie von einer 
besseren Kapitalisierung seiner Inhalte profitieren (vgl. Löffler 2016), so ist es hilfreich die 
Auswirkungen seiner Web-Performance auf das User-Verhalten zu erkennen. 
Im Web Analytics wird von einem Regelkreis gesprochen, der den zyklischen Prozess simplifiziert 
visualisiert. Es geht dabei um den repetitiven Vorgang des Planens, Messens, Analysierens und 
Optimierens, der sich nach den jeweiligen Unternehmenszielen und Marketingmaßnahmen richtet 




Durch den enormen Umfang zu messender Daten ist es zunächst ratsam sich auf einige wenige Key 
Performance Indicators (KPIs) zu konzentrieren, die am stärksten zur Realisierung der zuvor definier-
ten Unternehmensziele (z. B. in einem Content-Strategie-Plan) beitragen (vgl. Löffler 2016). 
 
Zu wichtigen Leistungskennzahlen gehören in diesem Sinne sowohl harte Zahlen (z. B. Traffic), als 
auch Soft Figures (psychologischer Ansatz, z. B. Mensch und seine Bedürfnisse).  
Als verhältnismäßig leicht zu ermitteln gelten Nutzungszahlen die beispielsweise den Traffic 
beziffern. Visits, zu Deutsch Besuche, geben dabei Aufschluss über die Anzahl der zusammenhängen-
den Nutzungsvorgänge eines Angebots und können in Kombination mit den PageImpressions (fertig 
geladene Website im Browser eines Users) näheres zum Informationsverhalten der Nutzer aussagen. 
Über die Zahl der Unique Visitor (Identifikation des Nutzers bzw. Browsers z. B. über Cookies), lassen 
Abb. 2: Der Regelkreis des Web Analytics 
Eigene Darstellung 
Quelle: Amthor und Brommund 2010, S. 9 
Abb.  2: Der Regelkreis des Web 
Analytics 
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sich idealerweise Rückschlüsse auf eine mögliche Besuchertreue schließen. Zudem kann die Bounce-
Rate, die Auskunft über die Absprünge von einer Seite liefert, z. B. durch Desinteresse seitens des 
Nutzers an den Inhalten, interessante Einblicke bezüglich der Bedürfnisse von Besuchern liefern  
(vgl. Amthor und Brommund 2010; Löffler 2016; BVDW 2016). 
Bei tendenziell SEO-relevanteren Daten handelt es sich u. a. um Keyword-Monitoring, das bedeutet, 
welche Schlagworte werden wie häufig genutzt. Ebenso geht es um die Nutzung von Backlinks, 
Ladezeiten und gegebenenfalls Dublicate Content (doppelte Inhalte, führen möglicherweise zu einer 
Abstrafung im Google Ranking). 
Soft Figures hingegen beziehen sich auf einen psychologischen Controlling-Ansatz. Dabei unter-
stützen sogenannte Heatmaps das Nachvollziehen von Nutzerbewegungen auf einer Seite. Und die 
Analyse des Wettbewerbs kann aufdecken welche Keywords und Themen sich derzeit als besonders 
beliebt abzeichnen (vgl. Löffler 2016). 
Hierbei dreht sich wiederum alles um die Community, um die Zielgruppe und ihre Bedürfnisse. 
Verfügt ein Unternehmen über präzises Wissen zu Wünschen, Vorstellungen, Emotionen und Verhal-
tensmustern ihrer potenziellen Kunden, kann es ebendiese Nutzer kontextuell einbinden und ihnen 
relevanten sowie zugleich glaubwürdigen Content präsentieren (vgl. Eck und Eichmeier 2014, S. 174).     
 
Im B2C-Bereich und somit durchaus auch für Reiseveranstalter von Interesse, werden besonders 
gerne Daten zu Traffic, Social-Media-Shares, der Verweildauer auf einer Seite, Direktverkäufe, Quali-
tatives Kundenfeedback, das SEO-Ranking und die Kundenloyalität herangezogen (vgl. Löffler 2016; 
Amthor und Brommund 2010). 
Zu den populärsten kostenfreien Analyse-Software-Anbietern zählen derweil Google Analytics und 
Piwik, wohingegen Webtrekk, Adobe und Econda kostenpflichtige Dienste offerieren. 
 
Im professionellen Umfeld kommen in der Regel Social-Media-Engagement-Tools zum Einsatz, die 
einerseits das Monitoring ermöglichen und andererseits die Möglichkeit bieten verschiedene Kanäle 
über eine einzige Oberfläche zu bespielen sowie Redaktionspläne zu erstellen. Social-Media-
Monitoring- und Engagement-Tools sind heute im professionellen Einsatz unverzichtbare Werkzeuge 
um Reaktionen auf Beiträge zu messen und den Workload bei größeren Abteilungen zu verteilen. 
Neben harten Fakten, wie der Anzahl von Followern, Likes und Beiträgen, kann hier zusätzlich das 
Sentiment5 bestimmt werden. Auch hier gibt es eine Reihe kostenloser Tools für den semi-
professionellen Einsatz, sowie kostenpflichtige Anbieter, wie z. B. Brandwatch, Salesforce oder 
Talkwalker.  
                                                          
5
 „Meinungs- und Stimmungsbild in der Analyse von positiven, neutralen bzw. negativen Erwähnungen“ (BVDW 2016) 
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Zu analysierendes Material gibt es reichlich und das digitale Datenvolumen mag zunächst abschre-
cken den aufwendigen Schritt in Richtung Controlling zu wagen. Doch mit der Aussicht auf eine 
effizientere Arbeitsweise und Webpräsenz spricht vieles für den Einstieg in den fortwährenden 
Prozess der Optimierung. Manche KPIs sind leichter zu ermitteln als andere und nicht alle Analyse-
Werkzeuge sind kostenfrei, jedoch können auch wenige, aber spezifisch auf die Unternehmensziele 
abgestimmte Kennzahlen, ihre Wirkung langfristig entfalten.  
 
 
4 BLOGGER UND BLOGGER COOPERATIONS 
 
Wie in Kapitel 2.3 erwähnt kann ein Blog verschiedene Urheber aufweisen (z. B. Privatperson oder 
Unternehmer). Ein Unternehmen kann demnach eine Kooperation mit einem Dritten aufnehmen und 
damit seinen Webauftritt bereichern. Das sogenannte Influencer-Marketing6 ist ein neuer Trend im 
Online-Marketing und soll in diesem Kapitel genauer beleuchtet werden. Neben einer allgemeinen 
Darstellung wer Blogger sind, wird auf den Mehrwert für die verschiedenen Beteiligten einer 




Das Konzept Blogger entwickelte sich in den vergangenen Jahren rasant weiter. Zu Beginn waren es 
oft Journalisten, die dem Redaktionsdruck entkommen und frei ihre Meinung kundtun wollten, 
beziehungsweise ebenso merkten, dass sie über digitale Medien ein weiteres Publikum erreichen 
konnten. Heute finden zudem kreative Köpfe aus vielen weiteren Arbeitssektoren einen Weg in die 
Blogging-Szene. Tendenziell sind sie jung (zwischen 20 und 40 Jahren) und gebildet, ihr Geschlecht 
scheint dabei keine Rolle zu spielen. Alle verbindet eine große Internetaffinität und das Bestreben 
nach Vernetzung, Ideenreichtum sowie die Fähigkeit sich kritisch mit Themen auseinanderzusetzen 
und diese gekonnt zu inszenieren (vgl. Hofstätter 2010). Laut einer Studie von Zerfaß und Bogosyan 
aus dem Jahr 2007 nennen Blogger, hier auch als Prosumer (produzierende Konsumenten) bezei-
chnet, als Hauptnutzungsmotive von Blogs, zum einen ihre Liebe zum Schreiben sowie das Bedürfnis 
sich mitzuteilen, zum anderen den Wunsch mehr zu erfahren und das Verlangen sich mit Anderen 
auszutauschen. Die weniger aktiven Blog-Leser hingegen freuen sich über die Möglichkeit der 
Informationsbeschaffung über Produkte (vgl. Zerfaß und Bogosyan 2007; Hofstätter 2010). 
                                                          
6
 Influencer Marketing: Das gezielte Einsetzen von Meinungsmachern mit einer reichweitenstarken Community für Marketing- u. 
Kommunikationszwecke. Als Influencer gelten u. a. Blogger, Journalisten, Youtuber, Prominente, Instagrammer, etc.  
 (vgl.  onlinemarketing.de 2017) 
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Das Influencer-Marketing gewinnt für Unternehmen zunehmend an Bedeutung und Marketer planen 
einen großen Teil ihres Budgets für Earned Media ein, denn Influencer gelten als interessante Partner 
wenn es um die externe Kommunikation geht. Dabei reicht das Spektrum der Kooperations-
möglichkeiten von privaten Reisebloggern bis hin zu gutbezahlten Berühmtheiten anderer Social-
Media-Kanäle, wie Youtube oder Instagram (vgl. Sturm 2016b, S. 64). 
Die Sparte der Reiseblogger birgt insbesondere für Destinationsmanager, Hotels und Reisever-
anstalter ein hohes Potential unter anderem bezüglich des Ausbaus ihrer Reichweite, da Reiseblogger 
ihre Erfahrungen mit gut aufbereitetem Inhalt weit über alle digitalen Netzwerke hinweg streuen 
können und ihre Follower mit neuen Geschichten inspirieren. 
Ein guter Reiseblogger verfügt dabei über facettenreiche Fähigkeiten, denn er ist Storyteller, Content 
Creator, Marketing-Experte, Autor, Botschafter und Consultant zugleich (vgl. Noll und Scott 2015; 
Reiseblogger Kollektiv 2013). Er verfügt über journalistische Kenntnisse und einen eigenen Stil, durch 
die er seine Leserschaft zu begeistern weiß. Zudem prägt ihn die Leidenschaft zum Reisen und der 
Wunsch darüber zu berichten. Ein kreativer Ideenfluss lässt ihn seine Erlebnisse geschickt in intere-
ssante Geschichten verpacken, untermalt durch Fotos und Videos. Seine Kenntnisse im Marketing 
und Fertigkeiten im IT ermöglichen es ihm seine Erzeugnisse wiederum systematisch an seine 
Zielgruppe zu verteilen. Ein Blogger ist mit den Anwendungen des Webs vertraut und scheut sich 
nicht seine Meinung offen kundzutun. Er ist Experte in seiner Nische und investiert viel Zeit in seine 
Arbeit. Feedback aus seiner Community begegnet er freundlich und hilfsbereit, denn Interaktivität ist 
ihm wichtig (vgl. Grohmann 2012; Jenkins und Waugh 2011).  
Dabei sind Ähnlichkeiten mit der Tätigkeit eines Journalisten klar ersichtlich, doch ein Blogger steht 
nicht unter Redaktionsdruck sondern kann seine Gedanken frei entfalten. Dabei ist er authentisch 
und bleibt seinen Idealen treu (vgl. ebd.). 
Seit 2013 existiert ein Reiseblogger-Kodex, dem sich bis heute 375 Reiseblogger angeschlossen 
haben. Er beinhaltet ethische Grundlagen, die die Gemeinschaft und den Zusammenhalt fördern 
sollen. Mit der Anerkennung des Kodex verpflichten sich die Mitglieder u. a. dazu Glaubwürdigkeit 
und Individualität als ihre höchstes Gut zu betrachten und somit ihre Subjektivität zu achten sowie 
(gesponserte) Beiträge stets deutlich zu kennzeichnen. Bei Kooperationen sollen sie klare Grenzen 
und Ziele vereinbaren, sich in ihrer journalistischen Freiheit jedoch keinesfalls einschränken lassen. 
Des Weiteren sind sie sich bewusst, dass Einladungen und Unterstützungen durch Partner die 
Grundlage für ihr Arbeiten bilden und nicht als Bezahlung betrachtet werden (vgl. Blogger Kodex 
o.J.). 
Eine besonders treffende Beschreibung zum Thema „Reiseblogger – Wer und Was?“ findet sich auf 




Abb.  3: Storytravelers Blog - Make your stories travel  




Abb.  4: Storytravelers Blog - What we can do for you 
Quelle: https://storytravelers.com/about/, Stand: 11.02.2017 
 
 
4.2 Der Mehrwert eines Bloggers 
 
Nachdem im ersten Abschnitt auf die Vorzüge und Eigenschaften von Bloggern eingegangen wurde, 
sollen im Anschluss noch einmal dessen Fähigkeiten herausgestellt und anhand derer, der Mehrwert 
für ein Unternehmen bei einer Kooperation hervorgehoben werden. Selbstverständlich wird auch der 
jeweilige Blogger einen positiven Nutzen aus einer professionellen Zusammenarbeit ziehen können 
und selbst ein vorerst unbeteiligter Leser einen Mehrwert erfahren. 
 
Unternehmen (RV) (Reise-) Blogger Leser/Sponsor/Werbepartner 
Erhöhte Sichtbarkeit Erhöhte Sichtbarkeit Erhält subjektive Eindrücke 
Suchmaschinen-Optimierung (SEO) Support seiner Karriere (u. a. finanziell) Multimediale Beleuchtung der 
Themen 
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Unternehmen (RV) (Reise-) Blogger Leser/Sponsor/Werbepartner 
Spezifische Ansprache einer 
Zielgruppe 
Chance mitzuwirken Verstärkte Interaktion möglich 
Verbesserte Kommunikation mit 
Zielgruppe 
Neue Erkenntnisse Verbesserte Erreichbarkeit 
Mehr Authentizität und 
Glaubwürdigkeit 
 Echtzeit-Marketing 
Erschließung neuer Kanäle   
Bessere Online-Reputation   
Zusätzliches Wissen und kreative 
Ideen 
  
Zusätzlicher Content   
 
Tabelle 2: Der Mehrwert von Blogger Cooperations für Unternehmen, Blogger und Leser 
Eigene Darstellung 
Quellen: vgl. Geisel 2012, Reiseblogger Kollektiv 2013, Eck und Eichmeier 2014, Noll und Scott 2015, Honig 2015a, Erxleben 2016, Spector 
2016, Löffler 2016  
 
Die Kooperation mit einem Blogger kann einen enormen Mehrwert zum Online-Marketing eines 
Unternehmens beitragen. Einer der wichtigsten und am häufigsten erwähnten Aspekte ist die 
erhöhte Sichtbarkeit des Unternehmens im Web. Diese ergibt sich aus den vielfältigen Ansatz-
punkten des Bloggers, wie beispielsweise einer Verbesserung der SEO, der spezifischen Ansprache 
einer Zielgruppe und einer verbesserten Kommunikation. Dies bedeutet für das Unternehmen einen 
Multiplikationseffekt sowie eine definitive Steigerung der Reichweite im Online-Bereich und ist sogar 
vergleichbar mit kostenaufwendigen Online-Werbekampagnen. 
Jeder Blogger bringt seine eigene Persönlichkeit mit ein, denn das ist, was seine Follower an ihm 
schätzen. Er berichtet aus seiner individuellen Sicht und macht Produkte dadurch für den poten-
ziellen Konsumenten zugänglicher und interessanter. Ein professioneller Influencer wirkt authentisch 
und glaubwürdig, was sich wiederum positiv auf die jeweilige Marke ausübt sowie zu einer verbes-
serten Online-Reputation führen kann (vgl. Geisel 2012; Reiseblogger Kollektiv 2013; Erxleben 2016). 
Dabei profitiert das Unternehmen zumeist nicht nur von den bereits vorhandenen Followern seines 
Kooperationspartners und seinem Einfluss auf die Community, sondern auch von seinem Wissen als 
Nischenspezialist und der Fähigkeit Menschen für sich zu begeistern (vgl. Spector 2016). Eine 
Erschließung neuer Kanäle zeigt auf, wo noch Investitionen nötig sind. Zudem sorgt eine Verbes-
serung der Auffindbarkeit von Beiträgen durch Suchmaschinen für eine bessere Erreichbarkeit 
seitens potentieller Kunden und Werbepartner und für einen erleichterten Austausch untereinander. 
Dadurch vermag der digitale Dialog eines Unternehmens mit seinen Kunden deutlich verbessert wer-
den, denn die Kontaktaufnahme verläuft zumeist einfacher und schneller (vgl. Noll und Scott 2015). 
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Umso mehr Inhalte geteilt, geliked und kommentiert werden, desto leichter fällt es, sich eine 
Übersicht zu verschaffen, in welchen Themengebieten und Wettbewerbsfeldern sich ein Unter-
nehmen gerade platziert. Im Falle von publizierten Leseräußerungen kommt es nun noch auf das 
Engagement der Mitarbeiter an, möglichst schnell auf Anfragen oder Kritik zu reagieren. 
Werden dem Blogger genug Einflussmöglichkeiten gelassen, kann es ebenso vorteilhaft sein auf seine 
Ideen einzugehen, denn sie verfügen häufig über eine enorme Kreativität und kennen die Interessen 
ihrer Zielgruppe sehr genau. Mit einem Allround-Paket bieten sie zusätzliches Material für einen Blog 
und weitere Social-Media-Kanäle, die sich aus unternehmerischer Sicht nahezu selbstständig ver-
markten. Anders als ein Journalist bietet ein Blogger seinen Lesern selten ausufernde Essays sondern 
füttert sie mit kleinen Informationshäppchen regelrecht an, verteilt über viele Kanäle, in vielfältigen 
Formaten, bis sie letztendlich das große Ganze erreichen (vgl. Löffler 2016; Spector 2016). Während-
dessen wird den Lesern der Freiraum geboten selbst zu interagieren. Somit werden sie Teil der Story 
und lernen sich idealerweise mit der Marke zu identifizieren. Sollte vermehrt Kritik geäußert werden, 
hat das Unternehmen die Chance schnell zu handeln und sich ins richtige Licht zu rücken. Nur wenn 
ein Unternehmen seine Zielgruppe genau kennt (demographische Fakten, Interessen, Vorlieben), 
bietet sich die Möglichkeit die Wirksamkeit von Maßnahmen genau zu analysieren und dieses Know-
How gezielt in Kampagnen einzusetzen (vgl. Erxleben 2016, S. 23). 
 
Für einen Blogger bieten Kooperationen die Chance sich einzubringen und aktiv im Social Media-
Bereich eines Unternehmens seines Vertrauens mitzuwirken. Ihm öffnet sich eine neue Plattform um 
sein Können unter Beweis zu stellen, wodurch ihm das Erlangen einer höheren Sichtbarkeit 
ermöglicht wird. Neue Erfahrungen und Erkenntnisse wird auch er aus der Arbeit mitnehmen 
können. Ein wichtiger Punkt ist zudem die Unterstützung, die ein Unternehmen seinem Partner in 
Bezug auf seine Karriere, je nach Abmachung z. B. über finanzielle Mittel, bietet (vgl. Honig 2015a).   
Potentielle Leser, Werbepartner oder Sponsoren des Unternehmens profitieren hingegen von 
subjektiven Eindrücken und einer multimedialen Beleuchtung der Themen. So können sie sich über 
die Art und Weise informieren, die ihnen beliebt. Des Weiteren wird die Interaktion mit dem 
Unternehmen erleichtert und durch eine optimierte Erreichbarkeit kann ein regelmäßiger und 
dynamischer Austausch erfolgen – in Echtzeit – 24/7 (vgl. ebd.). 
 
Zusammenfassend sollte man den Einfluss eines Bloggers auf ein Unternehmen und seine Kunden 
nicht unterschätzen. Ihm folgt eine große Fangemeinde. Seine ausgeprägten Social-Media-Kenntnisse 
und sein Talent für Kommunikation machen ihn zu einem starken Partner auf dem Weg zu einer 
erhöhten Reichweite und gestärkter Glaubwürdigkeit. Denn: Menschen vertrauen tendenziell lieber 
(anderen) Menschen, als einem ökonomisch-denkenden Unternehmen. Oder wie Klaus Eck es 
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formulierte: „Ein kompetenter Fachblogger […] wirkt sehr viel glaubwürdiger als eine interessen-
gesteuerte Organisation, die mit ‚Owned Media‘ klare Unternehmensziele verfolgt“  (vgl. Eck und 
Eichmeier 2014, S. 194 f.). 
 
4.3 Erfolgreich Kooperieren 
 
Im vorherigen Abschnitt wurde deutlich, wie die Eigenschaften eines Bloggers zu einer erfolgreichen 
Zusammenarbeit mit einem Unternehmen führen können. Diesbezüglich behandelt nachfolgender 
Text den Weg zu ebendieser professionellen Kooperation. Es wird sich eingehend mit dem Findungs-
prozess eines geeigneten Bloggers beschäftigt und wie eine angemessene Kontaktaufnahme statt-
finden kann. Darüber hinaus werden verschiedene Arten von Kooperationen genannt und wenn 
nötig erläutert. 
 
4.3.1 Aufbau von Blogger Relations 
 
Die Welt der Blogger ist gigantisch, jeden Tag werden neue Blogs eröffnet und andere gehen 
verloren. In unserer dynamischen Zeit und mit der Informationsmenge, den das Internet heutzutage 
bietet, ist es nicht einfach den erfolgversprechendsten Partner für sich zu finden. Deshalb ist ein 
klares Konzept für Blogger Cooperations das A und O (vgl. Geisel 2012; Löffler 2016). 
Die PR-Blogger haben im Jahr 2012 nachfolgende Grafik veröffentlicht, die ein strukturiertes 
„Vorgehen beim Aufbau von Blogger Relations7“ verdeutlichen soll.  
 
 
Abb.  5: Vorgehen beim Aufbau von Blogger Relations 
Quelle: Geisel 2012 
 
                                                          
7 Blogger bzw. Influencer Relations bezieht sich auf die Kontaktaufnahme und das Beziehungsmanagement mit Multiplikatoren (Eck und 
Eichmeier 2014, S. 194) 
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Als erster Schritt wird die Konzeption genannt. Ein Unternehmen sollte relevante Keywords für sich 
definieren können und anhand dieser eine Art Leitfaden erstellen. Dabei geht es insbesondere um 
das Aufstellen von Zielen, so z. B. in welchem Umfang Blogger angesprochen werden sollen, welche 
exklusiven Inhalte bereitgestellt werden können und welche Art von Veranstaltung und Kooperation 
am vielversprechendsten erscheint.   
Im zweiten Aspekt geht es um die Identifikation, darum Zeit zu investieren den richtigen Blogger zu 
finden. Es sind viele Aspekte, die bei der Suche nach dem passenden Blogger eine zentrale Rolle 
spielen. Dabei sollten Fragen aufkommen, die sich primär auf den Wert und die Reichweite eines 
Bloggers beziehen sowie ob er die für die Geschäftszwecke relevante Zielgruppe anspricht und in 
welchem Nischensegment er sich bewegt. Nichtsdestotrotz ist ebenso dessen positive Konnektivität 
mit seiner Community ausschlaggebend und inwiefern er sich mit der Marke, die er promoten soll, 
identifizieren kann.  
Eine intensive Blog-Recherche ist in der Regel sehr zeitaufwendig, aber ratsam, denn nur so ist zu 
gewährleisten, dass eine stimmige Basis mit gemeinsamen Interessen existiert, auf der aufbauend 
eine zukunftsträchtige Kooperation erschaffen werden kann. Dabei sollten folgende, zum Teil bereits 
angesprochene Aspekte, nicht außer Acht gelassen werden (vgl. Schüller 2015): Reichweite und 
sozialer Status bzw. Ansehen unter Followern, Sichtbarkeit (in Suchmaschinen und der Presse) und 
Neutralität, Frequenz, Expertise, Glaubwürdigkeit und Überzeugungskraft sowie Engagement, 
Verfügbarkeit, Finanzierbarkeit und selbstverständlich ob der Blogger zum Unternehmen passt  
(vgl. Gonzalo 2014). 
Die Sondierung kann vorerst anhand von Blogs und folgend über die qualitative Analyse diverser 
Social-Media-Kanäle vorgenommen werden. Darüber hinaus gibt es Plattformen (Bsp. Buzzbird; 
iambassador) und Web-Tools wie Applikationen (Bsp. Indahash; Collabary), die es ermöglichen 
Werber und Influencer fokussiert zusammenzuführen.  
Der Aufbau von Markenbotschaftern ist durchaus empfehlenswert und bildet in obiger Abbildung 
den dritten Part. Markenbotschafter sind das öffentliche Gesicht einer Marke und stehen für ihr 
Unternehmen ein. Zugleich fungieren sie als Schnittstelle und kommunizieren aktiv mit Kunden, 
Onlinern sowie potentiellen Kooperationsteilnehmern (vgl. Eck und Eichmeier 2014; Löffler 2016). Im 
Zweifel kann durch einen Markenbotschafter die erste Kontaktaufnahme mit dem auserkorenen 
Blogger erfolgen sowie die spätere Kontaktpflege. Christine Neder, eine erfahrene Influencerin, die 
vor allem auf Instagram aktiv ist, hielt im Oktober 2016 auf der Allfacebook Marketing Conference 
einen Vortrag in dem sie Tipps für die Ansprache von Influencern erteilte. Sie befürwortet eine erste 
Annäherung per E-Mail. Ein professionelles Briefing ist ihr dabei besonders wichtig. Das bedeutet, 
Informationen zum Kunden und eine konkrete Idee zu der Art und dem Umfang der Integration des 
Influencers sind ebenso relevant wie das für eine Kooperation zur Verfügung stehende Budget sowie 
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weitere (mit der Zusammenarbeit verknüpfte) Voraussetzungen und ein zeitlicher Rahmen. Stößt 
dies bei dem Empfänger auf Interesse können weitere persönliche Gespräche zwischen dem Unter-
nehmer und seinem künftigen Partner zu ausführlichen Meetings führen (vgl. Erxleben 2016, S. 23). 
Wobei Schritt Nummer Vier erreicht ist, das Etablieren einer kontinuierlichen Kommunikation und 
das Umsetzen von Aktionen und Maßnahmen für Blogger. Sobald mit mehreren Bloggern in Kontakt 
getreten wird, ist es von Vorteil eine Liste mit den jeweiligen Bedürfnissen, Schwerpunkten und 
Interessen eines jeden anzulegen. Das Kommunizieren von exklusiven Inhalten, Transparenz und eine 
regelmäßige Kontaktaufnahme können nun zu einer Verfestigung der Beziehung beider Seiten und 
einer langfristig stabilen Blogger Relation führen. Die Essenz einer aussichtsreichen Blogger 
Cooperation sind reziprokes Vertrauen und Konformität unter den zuvor definierten Arrangements 
(vgl. Reiseblogger Kollektiv 2013). 
 
4.3.2 Den richtigen Blogger finden 
 
Wie während des Identifikationsprozesses erwähnt, können Influencer also im Internet ausfindig 
gemacht werden, über Suchmaschinen wie Google, oder aber mit Unterstützung von Ad-Tech-Tools 
(Advertising Technology Tools) wie IndaHash (Schwerpunkt: Instagram) und Kooperations-
plattformen wie Find-a-Blogger oder Trusted Blogs, die als Mittler auftreten. Die Deutsche Zentrale 
für Tourismus (DZT) hingegen veröffentlicht regelmäßig Angebotsschreiben für Blogger bezüglich 
verschiedenster Kampagnen auf ihrer Website. So suchten sie 2016 unter anderem nach Partnern für 
ihre Bloggerkampagne Creative und ihre Bloggerkampagne Natur (vgl. DZT 2016a). Zudem findet im 
kommenden Jahr die Messe Germany Blogger Affair in Großbritannien statt (vgl. DZT 2016b). 
Auf nationalen sowie internationalen Fach- und Reisemessen haben Reiseveranstalter besonders 
aussichtsreiche Chancen Travel Bloggern zu begegnen. Diese erhoffen sich zumeist wertvolle Tipps 
von Vorträgen, einen inspirierenden Austausch mit Gleichgesinnten, eine erweiterte Leserschaft und 
einige sind ebenso interessiert sich selbst sowie ihr Know-How als Social-Media-Experte zu ver-
markten. Diesen steigenden Bedürfnissen eines tendenziell wachsenden Berufsbildes kommt auch 
die Internationale Tourismusbörse in Berlin (ITB) nach. Sie haben die Relevanz des Marktes erkannt 
und erstmalig 2012 eine Veranstaltung bezüglich Blogging in der Reisebranche arrangiert. Zudem 
wird jährlich ein Blogger Speed Dating für akkreditierte Blogger organisiert und sogenannte Happy 
Hours sollen den Austausch miteinander erleichtern (vgl. ITB Berlin 2017). Die CeBIT in Hannover 
bietet die Veranstaltung „Rock the Blog“ mit großer Themenvielfalt und einfallsreichen Präsen-
tationsformaten (vgl. Cebit Global Conferences 2016). Auch verhältnismäßig kleinere Messen wie die 
ReiseSalon im November 2016 in Wien setzen auf die Zusammenarbeit mit Reisebloggern, geben 
ihnen Freiraum zu interagieren und lassen sie ihre Talente zusätzlich in Form eines ReiseBlogger-
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Slams präsentieren (vgl. Reisesalon 2016). Hier können Reiseveranstalter mögliche Kooperations-
teilnehmer in Aktion erleben. Seit 2009 wird zudem regelmäßig die Travel Blog Exchange (TBEX) 
abgehalten. Die TBEX ist eine internationale Konferenz der Reisebranche und bietet enormes 
Potential für eine Vernetzung von professionellen Reiseveranstaltern mit einflussreichen Reise-
bloggern samt ihrer herausragenden digitalen Fertigkeiten (vgl. TBEX 2016). Wenn ein Unternehmen 
jedoch bereits gezielt Blogger ins Visier genommen hat oder es begrüßt potentiellen Kooperations-
partnern sogleich einen authentischen Eindruck von seiner Organisation zu bieten, dann ist sicherlich 
das Arrangieren eines eigenen Blog-Events oder das Einladen zu Presse-Konferenzen ein weiterer, 
nicht zu vernachlässigender Ansatz (vgl. Reiseblogger Kollektiv 2013).  
Sollte der Sortierungs- und Findungsprozess vorerst abgeschlossen sein, sowie die erste Kontakt-





Der Art der Kooperation selbst sind dabei kaum Grenzen gesetzt. Zu den universell bekannten 
Möglichkeiten zählt zum Beispiel das Affiliate Marketing. Durch Link- oder Banner-Werbung von 
Marken, Dienstleistungen und Produkten können Blogger Einnahmen erzielen und zeitgleich dem 
Unternehmen eine neue Plattform zur Verfügung stellen. Advertorials hingegen brauchen eine klare 
Kennzeichnung seitens des Verfassers, denn hierbei handelt es sich um Werbeberichte in schriftlicher 
Darstellung. Ergänzend wird überdies seit Jahrzehnten die klassische Schaltung von Werbung 
betrieben. Ein Blogger kann darüber hinaus auch als Markenbotschafter eingesetzt werden und dafür 
eine langfristige beispielsweise finanzielle Unterstützung erhalten, in Form eines Sponsorings. Eine 
weitere Kooperationsweise ergibt sich aus seinem Know-How im Social-Media-Business sowie seiner 
Fachkenntnis bezüglich der Erschließung von potentiellen Kunden, die mutmaßlich zu einer Revolu-
tionierung des internen Marketings führen, wodurch er gleichermaßen als Berater in Frage kommt. 
Ferner bergen Bloggerkampagnen ein ungemeines Potential. Sie ermöglichen dem Blogger sich in das 
Projekt aktiv einzubringen und seine Kreativität unter Beweis zu stellen. Unter gewissen Umständen 
besteht in diesem Fall obendrein die Option mehrere Influencer kollektiv einzubinden und somit die 
Chance auf einen geballten Inhalt mit vielfältiger Ansatz- und Drehpunkten. Sollten die bisher 
genannten Kooperationen den Absichten eines Unternehmers nicht entsprechen, gibt es stets die 
Option seinem webaffinen Partner einen Wunschinhalt zu unterbreiten, um schließlich nach eigenen 
Präferenzen professionell-realisierten Content in Form von Fotos, Videos und Artikeln zu erhalten. 
Weitere individuelle Kooperationen und Kombinationen sind nicht ausgeschlossen (vgl. Honig 2014; 
Reiseblogger Kollektiv 2013; Kreutzer 2014). 
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5 AUSWERTUNG DER EXPERTENINTERVIEWS (UND BEST-PRACTICE-
BEISPIELE) 
 
Dieses Kapitel behandelt die im Rahmen dieser Thesis durchgeführten Befragungen von Experten 
und soll durch ergänzende Best-Practice-Beispiele einen Bezug zur Praxis darstellen.  
Zu diesem Zweck wird zunächst das methodische Vorgehen genauer erläutert. Daraufhin folgen eine 
Kurzvorstellung der einzelnen Befragten und den dazugehörigen Unternehmen sowie eine Aus-
führung zum Aufbau des Leitfadens. Dem schließt sich eine Erklärung zur Methodik der Analyse an, 
auf denen die anknüpfenden Ergebnisse basieren. 
 
5.1 Methodik der Datenerhebung 
 
Eine der Methoden der empirischen Sozialforschung sind Experteninterviews. Diese dienen der 
Beschaffung qualitativer Informationen oder anders formuliert, der „Teilhabe an exklusivem Exper-
tenwissen“ (Bogner et al. 2005, S. 17). Sie sind jedoch aufgrund ihrer Reliabilität kritisch zu 
betrachten und nicht repräsentativ (vgl. ebd.). Dementsprechend liefern die Ergebnisse der Analyse 
in diesem Fall detaillierte Antworten einzelner Vertreter der Touristik- sowie Online-Marketing-
Branche und bieten Aufschluss über ihre individuellen Meinungen und Erfahrungen. Die flexible 
Gesprächsführung lässt dabei Raum für die Betrachtung von Sachverhalten, die sich erst aus der 
Konversation entwickeln (vgl. Lamnek 1995, S. 51 ff.). Basierend auf den Erkenntnissen durch die 
qualitativen Expertenbefragungen besteht die Möglichkeit tiefergreifende Forschungen einzuleiten 
(vgl. Bogner et al. 2005, S. 18). Im vorliegenden Fall sollen die Ergebnisse der Experteninterviews 
jedoch genügen. 
Ein Experte ist laut Definition im Duden ein Sachverständiger und somit eine Person, die im 
relevanten Feld über besonderes Wissen, Fähigkeiten und Erfahrungen verfügt. In diesem Sinne wur-
den verschiedene Reiseveranstalter sowie Online-Marketing-Agenturen mit zum Teil touristischem 
Fokus per E-Mail sowie telefonisch kontaktiert, um sowohl eine interne, als auch eine externe Sicht 
zur Thematik zu erlangen. Daraus ergaben sich schließlich zwei persönlich durchgeführte Interviews – 
zum einen mit Julia Jung und Stefan Niemeyer von Neusta eTourism, zum anderen mit Eduard 
Andrae von Trusted Blogs. Des Weiteren ein Telefoninterview mit Klaus Eck von d.Tales und aus 
terminlichen Gründen drei Interviews per Online-Fragebogen mit Vertreterinnen der Reise-
veranstalter TUI, SKR Reisen und OLIMAR. Die persönlichen Gespräche haben dabei den Vorteil, dass 
der Interviewende jederzeit klärende Nachfragen mit Theoriebezug stellen kann (vgl. Flick et al. 1995, 
S. 177 - 182). 
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Die Interviews wurden zur besseren Vergleichspräzision zunächst elektronisch aufgenommen (zur 
Sicherheit wurden ebenso handschriftliche Notizen verfasst) und im Anschluss transkribiert.  
 
Sowohl die persönlich durchgeführten, leitfadengestützten Experteninterviews sowie die Online-
Fragebögen entsprechen im Wesentlichen dem gleichen teilstandardisierten Schema, wobei Fragen 
stets auf den jeweiligen Interviewpartner abgestimmt wurden um Interesse zu bezeugen und zu 
präziseren Aussagen zu gelangen. So dient der Hauptteil der Fragen einer (verhältnismäßig) objek-
tiven Beurteilung im Bezug auf Travelblogs und Online-Marketing von Reiseveranstaltern, während 
es an anderer Stelle explizit um persönliche Einschätzungen oder Empfehlungen ging. Während die 
Leitfäden des Telefonats und der individuellen Gespräche einheitlich offene Fragen beinhalteten, 
wurden in dem über umfrageonline.de erstellten Online-Fragebögen durchaus auch geschlossene 
Fragen integriert, um das Ausfüllen zu erleichtern. Bei allen Fragestellungen wurde zudem akribisch 
darauf geachtet durch neutrale Formulierungen keinerlei Antwort zu suggerieren, um Resultate nicht 
zu verfälschen. Die Idee der offenen Gestaltung sollte die Beteiligten motivieren ihre Gedanken frei 
zu erzählen, ohne sich dabei in eine spezielle Richtung gedrängt zu fühlen. Dabei basiert die Gesamt-
heit der Fragen letztlich auf der vorherigen Online- und Offline-Recherche von Sekundärliteratur und 
soll supplementär zur Beantwortung der Problemstellung beitragen. 
 
 
Es folgt eine Kurzvorstellung der im Januar 2017 befragten Experten. Die Transkriptionen sowie 
Resultate der Online-Befragungen können im Anhang ausführlich nachgelesen werden. 
 
 
 Marketing-Experte 1 (Telefoninterview): 
 
Als Unternehmensgründer und Geschäftsführer der Eck Consulting Group sowie der Agentur d. Tales 
ist Klaus Eck Experte im Bereich Content Marketing und Digital Business. Seit 1995 ist er als Berater 
für Unternehmen tätig und unterstützt sie auf ihrem Weg zur Digitalisierung sowie bei der Ent-
wicklung und Optimierung von Marketing- und Kommunikationsprozessen. Als Autor von Büchern 
wie „Corporate Blogs: Unternehmen im Online-Dialog zum Kunden“ (2007) und „Die Content-
Revolution im Unternehmen: Neue Perspektiven durch Content-Marketing und -Strategie“ (2014), 
lässt er ein breites Publikum an seinen Fachkenntnissen teilhaben. Zudem betreibt er bereits seit 
2004 die Fachseite PR-Blogger, wo er gemeinsam mit weiteren Kennern der Materie über aktuelle 




 Marketing-Experte 2 (persönliches Gesprächsinterview): 
 
Der Start-up-Gründer Eduard Andrae kann aus interner und externer Sicht das Thema Blogs 
beleuchten. Seit über zehn Jahren ist er als leidenschaftlicher Hobbyblogger mit „Eddys Laufblog“8 
aktiv (http://www.eduard-andrae.de/) und wurde bereits von Reiseveranstaltern gebucht. Zudem 
war er einst als Social-Media-Manager einer Internetagentur in das Konzipieren und Vermitteln von 
Kampagnen involviert. Beruhend auf seinen Erfahrungen mit Blogger Relations und Cooperations 
sowie Ideen zur Optimierung der Kontaktaufnahme entstand 2014 sein eigenes Unternehmen 
Trusted Blogs. Hierbei handelt es sich um eine Plattform, die Blogger und Unternehmen effizient 
zusammenführen soll. Darüber hinaus bietet Andrae auch Unterstützung in Form von Workshops an, 
bei denen er umfassend über Themen wie Marketing mit Bloggern sowie das Einrichten von 
Corporate Blogs informiert. 
 
 Marketing-Experten 3 und 4 (persönliches Gesprächsinterview): 
 
Die Neusta eTourism beschäftigt sich seit 1997 mit digitalem Tourismusmarketing. Touristische 
Akteure, primär Destinationen und Reiseveranstalter, gehören zur Zielgruppe des Unternehmens. 
Von dessen professionell und individuell konzipierten Online-Strategien profitierten u. a. die TUI, 
airberlin, KölnTourismus, VisitBerlin und Feelgood Reisen. 
Die Agenturleitung obliegt dabei Stefan Niemeyer. Sein Fokus liegt auf strategischen Entwicklungen 
von Online-Marketing und einer nachhaltigen Kundenakquise. Julia Jung ist ebenfalls betraut mit 
dem Online-Marketing, wobei ihr Hauptaugenmerk auf den Bereichen SEO, Content Marketing und 
Social Media liegt. 
Beide führen einen gemeinsamen Blog, genannt Travel Trust, unter dem Motto: Erwecke Neugierde, 
erzeuge Vertrauen und binde Gäste mit Belohnungen. Dort finden sich in der Regel Beiträge zu 
aktuellen Trendthemen. Des Weiteren sind Jung und Niemeyer auch in beratender Funktion mit 
Vorträgen und Workshops rund um das digitale Marketing aktiv.  
 
 Reiseveranstalter-Experte 1 (Online-Fragebogen): 
 
Miriam Pöschel ist SEO Managerin bei der TUI Deutschland GmbH und hauptverantwortlich für die 
Redaktion des TUI Blogs. Der TUI Konzern gilt als weltweit führender Touristikkonzern. Dort arbeiten 
rund 67.000 Mitarbeiter in 130 Ländern. Im Geschäftsjahr 2016 lag der Jahresumsatz bei 17,2. Mrd. 
Euro. Hinter ihrem Motto „Discover your smile“ versteckt sich das Versprechen des Reiseveran-
stalters seinen Urlaubern die schönste Zeit ihres Jahres zu ermöglichen. Der Slogan wurde ebenfalls 
                                                          
8
 Eddys Laufblog ist unter folgender Adresse abrufbar: http://www.eduard-andrae.de/ 
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erfolgreich in Kampagnen umgesetzt. In Bezug auf Reiseblogs von Reiseveranstaltern gilt die TUI mit 
ihrem TUI Reiseblog darüber hinaus als Pionier der Branche. Von der fvw wurden sie im Jahr 2016 
dafür ausgezeichnet. 
 
 Reiseveranstalter-Experte 2 (Online-Fragebogen): 
 
Seit 1978 bietet SKR Reisen weltweite Erlebnisreisen in Kleingruppen an. Bei dem in Köln ansässigen 
Reiseveranstalter, mit einem Jahresumsatz von circa 29 Mio. Euro, arbeiten rund 70 Mitarbeiter. Eine 
von ihnen ist Julia Proksch. Sie ist zuständig für Marketing & Public Relations und damit eine der 
Hauptverantwortlichen für den Blog des Unternehmens, der 2013 online ging.  
 
 Reiseveranstalter-Experte 3 (Online-Fragebogen): 
 
Bei OLIMAR kümmert sich E-Commerce-Managerin Katharina Piechowski um das Online-Marketing 
und die Website-Entwicklung. Ein integraler Bestandteil dessen ist der Reiseblog „Sonnenseiten“, der 
im Frühling 2015 im Rahmen eines neuen, cross-medialen Konzeptes ins Leben gerufen wurde.  
Der Kölner Reiseveranstalter ist seit 1972 auf Reisen nach Südeuropa spezialisiert. Dabei sorgen seine 
rund 25 Mitarbeiter für die Zufriedenheit einer tendenziell wohlsituierten Kundschaft mit hohem 
Bildungsstand.  
 
Jede der Befragungen wurde zunächst mit einem persönlichen Bezug begonnen. Dabei handelte es 
sich entweder um eine Frage zum Unternehmen, dem Corporate Blog oder dem persönlichen Blog 
des Interviewten. Die Idee dahinter, einen Zugang zur Person zu finden und Vertrauen aufzubauen, 
wie in einer Orientierungsphase allgemein üblich. Der weitere Aufbau des Leitfadens (siehe Anhang) 
lässt sich daraufhin in verschiedene Themenkomplexe untergliedern.  
Abschnitt 1 befasst sich speziell mit dem Bereich Corporate (Travel-)Blogs und in diesem Kontext mit 
deren Inhalten, mit Motivationen zur Einführung eines Blogs seitens der Unternehmen, mit Zustän-
digkeiten, Vor- und Nachteilen, dem geschätzten (Zeit-)Aufwand und potentiellen Zielgruppen. 
Im zweiten Teil wird das Social-Media-Konzept von Unternehmen betrachtet. Er gilt der Aufklärung 
über die Frage, welche Rolle ein Blog im Gesamtkonzept des Veranstalters spielt, wie Twitter, als 
Microblog dabei abschneidet und welche Gewichtung weiteren sozialen Netzwerken zukommt bezie-
hungsweise welche Schwerpunktsetzung bei dem Umgang mit sozialen Medien erfolgt. 
Part Nummer 3 behandelt den Komplex Blogger Cooperations und dient der Aufklärung von Fragen 
rund um die Zusammenarbeit mit externen Bloggern. Es geht um eine Potenzialeinschätzung sowie 
individuelle Erfahrungen der Experten, aber auch um das Benennen von Faktoren, die auf eine  
erfolgsversprechende Kooperation hinweisen.  
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Der letzte Abschnitt des Interviews diente über die spezifischeren Bereiche hinaus einer Abdeckung 
der aktuellen und allgemeinen Situationseinschätzung am Markt. Nach vielen Überlegungen sollten 
die Experten nun abwägen ob sie Travelblogging als generelle Empfehlung für Reiseveranstalter 
aussprechen würden oder welche Voraussetzungen für eine gelungene Integration in das Online-
Marketing-Konzept notwendig sind. Zudem wurde der Blick auf den derzeitigen Stand der 
Reisebranche am digitalen Markt gelenkt und es ging um zukünftige Ziele sowie Prognosen zu Trends 
und Herausforderungen der kommenden Jahre. Zusätzlich gab es die Option Tipps für Reise-
veranstalter auszusprechen. 
Abschließend wurden die Befragten noch um eine Auskunft zu persönlichen Daten sowie allge-
meinen Informationen zu ihrem Unternehmen gebeten und es gab Platz für persönliches Feedback. 
 
5.2 Methodik der Analyse 
 
Da die persönlichen Gespräche, im Gegensatz zu den Online-Befragungen bislang nur in Audio-
Format vorlagen, erfolgte direkt nach dem jeweiligen Termin eine vollständige Transkription der 
Inhalte. Dabei wurde bewusst auf eine Akzentuierung von non-verbalen Ausdrücken, Emotionen oder 
Veränderungen der Stimmlage verzichtet, da sie für diese Ausarbeitung von nebensächlichem 
Interesse sind. Um indes die Orientierung ein wenig zu erleichtern wurden Textstellen mit zentralen 
Aussagen, die zur Beantwortung der jeweiligen Frage des Interviewenden führten, fett markiert.  
Dem schloss sich eine qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (vgl. 2010) an. Hierbei handelt es sich 
um eine Analyse der fixierten Kommunikation, also der Transkripte und schriftlichen Antworten auf 
die Online-Befragungen, um basierend darauf Konklusionen zu ziehen, die der Beantwortung der 
Forschungsfrage dienen. Damit für die Auswertung relevante Aspekte extrahiert werden können wird 
nach dieser Methode das komplexe Material mittels eines Kategoriensystems reduziert (vgl. Mayring 
2010). Grundsätzlich gibt es zwei Arten der Kategorienbildung nach Mayring – die deduktive und die 
induktive, wobei auch eine Verbindung beider Ansätze möglich ist.  
In Bezug auf die qualitative Inhaltsanalyse der Online-Befragungen der Reiseveranstalter fiel die 
Entscheidung auf eine deduktive Kategorienbildung, da diese Vorgehensweise sich besonders bei 
teil-standardisierten Erhebungsinstrumenten anbietet und die Kategorien anhand des bereits vorlie-
genden Datenmaterials abgeleitet werden. So ergibt sich beispielsweise aus der Frage: „Was würden 
Sie als das Herzstück Ihres Blogs bezeichnen?“, die Kategorie „Inhalte – Herzstück“. Nach diesem 
Schema wurden alle Fragen betrachtet. In Folge dessen wurden die Kategorien definiert und kodiert, 
das heißt, entsprechende Textstellen wurden den Begriffen zugeordnet und fungieren im weiteren 
Verlauf als Ankerbeispiele.  
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Zur Erleichterung des Verständnisses wurden viele Beispiele noch einmal paraphrasiert. Bei leicht zu 
verwechselnden Kategorien dienten Kodierregeln der Abgrenzung von Themen. 
Ein Beispiel: 
 
Kategorie: Inhalte – Herzstück 
 
Definition: Inhalte, die in dem Blog primär im Fokus stehen 
 
Beispiel: „Wir erzählen mit dem TUI Blog persönliche Geschichten, sind authentisch und 
anfassbar. Der Großteil unserer Beiträge beruht auf persönlichen Erlebnissen oder ist 
fundiert recherchiert.“ (TUI) 
 
„Beiträge mit Reiseleitern“ (SKR Reisen) 
 
„Wir möchten den Kunden […] viele gute Tipps und Ideen zur Urlaubsgestaltung mit an 
die Hand geben können.“ (OLIMAR) 
 
„[Herzstück =] die Startseite, auf der alle aktuellen Beiträge erscheinen sowie aktuelle 
Themen-Specials“ (OLIMAR) 
 
Paraphrase: Die TUI liefert persönliche Geschichten (authentisch und anfassbar), beruhend auf 
persönlichen Erlebnissen und fundiert recherchiert. 
SKR Reisen ist besonders stolz auf seine Beiträge mit Reiseleitern. 
OLIMAR bietet seinen Kunden Tipps und Ideen zur Urlaubsgestaltung und sieht die 
eigene Startseite als Herzstück. 
 
Kodierregel: - (nicht nötig) 
 
Zur Analyse der Transkriptionen der persönlichen Gespräche wurde hingegen die induktive Katego-
rienbildung als tendenziell adäquater empfunden, da in diesem Fall insbesondere den aussage-
kräftigen Bestandteilen der Interviews Beachtung zugemessen wird und somit eine Klarheit der 
Daten erreicht wird, die der Ausgangslage gleichkommt (vgl. Mayring 2010, S. 65). In diesem Sinne 
sollen Kernaussagen keinesfalls verfälscht, sondern komplexe Aussagen lediglich eingegrenzt werden. 
Die induktive Bildung von Kategorien erfolgt somit aus dem Material. Diese wurden für diese 
Ausarbeitung abermals definiert, relevante Textstellen wurden zitiert und diese wiederum para-
phrasiert und letztlich generalisiert. 
Hierzu ein weiteres Beispiel: 
 
Kategorie: Sinnhaftigkeit eines Corporate Blogs 
 
Definition: Ob und wann die Etablierung eines Blogs in das Marketing-Konzept eines 




Beispiel: „Aus Marketing-Sicht natürlich eine Positionierungsfrage, aber auch einfach der 
Wunsch Themen mal ein bisschen großflächiger dem Kunden darzulegen“ (Jung, 
Neusta eTourism, Z. 42 f.). 
 
„[…] es kann der Unternehmensblog sein, der hinter die Fassade schaut, wo man 
ein bisschen das Alltagsleben eines Reiseveranstalters darstellt, um einfach 
Vertrauen zu schaffen und eine hohe Transparenz“ (Niemeyer, Neusta eTourism,  
Z. 49 ff.). 
 
„Das schafft eine Nähe zum Verbraucher, die nur mit einem Blog funktioniert. Und 
darum ist es auch für einen Reiseveranstalter sinnvoll, sich um diesen Kanal zu 
kümmern“ (Andrae, Trusted Blogs, Z. 97 f.). 
 
„Blogs bieten ein fantastisches Potenzial für Unternehmen, weil sie dort die 
Möglichkeit haben zentral auf ihrer Seite zu veröffentlichen und auch auf dem 
eigenen Ort findbar zu machen“ (Eck, d.Tales, Z. 4 ff.). 
 
Paraphrase: Jung und Niemeyer sagen, ein Blog sei eine Positionierungsfrage, aber auch der 
Wunsch Themen ausführlich darzustellen. Zudem könne mithilfe eines Blogs 
Vertrauen und eine hohe Transparenz geschaffen werden. 
Laut Andrae schafft ein Blog eine einmalige Nähe zum Verbraucher und ist 
deshalb auch für Reiseveranstalter ein sinnvoller Kanal. 
Eck spricht Corporate Blogs ein fantastisches Potenzial zu im Hinblick auf die 
Möglichkeit Inhalte auf einer eigenen Seite gesammelt zu veröffentlichen.  
 
Generalisierung:  Ein Blog bietet großes Potenzial für Reiseveranstalter, denn er ermöglicht eine 
einzigartige Nähe zum Verbraucher, schafft Vertrauen und Transparenz. Zudem 
können ausführliche Inhalte auf einer eigenen Plattform zugänglich gemacht 
werden.  
   
Im Nachhinein wurden die Ergebnisse beider Analysen, zum einen aus der internen Sicht der Reise-
veranstalter und zum anderen aus der externen Sicht der weiteren Online-Marketing-Experten, mit-
einander verglichen.    
 
Bevor nun die Ergebnisse präsentiert werden, soll noch kurz erwähnt werden, dass eine qualitative 
Forschung in der Regel nur einen Einblick in die Denkweise einiger weniger als Experten her-
vorgehobener Individuen gibt und demnach nicht als allgemeingültig gewertet werden darf. Bogner 
(et al. 2005, S. 16 f.) spricht in Zusammenhang mit Experteninterviews von einem „erhöhten 
Reflexionsbedarf“ und einer „begrenzten Reliabilität“. Im Sinne der vorliegenden Arbeit erscheint der 
explorative Ansatz jedoch durchaus sinnvoll um Einsicht in die Praxis zu gewinnen. 
 
5.3 Ergebnisse der Expertenbefragungen 
 
Die Darstellung der Ergebnisse basiert auf den im Januar 2017 durchgeführten Experteninterviews 
(siehe Anhang) und ordnet sich nach den verschiedenen Themenkomplexen des Leitfadens – 
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Corporate (Travel-)Blog, Social-Media-Konzept, Blogger Cooperations und Allgemeines (Situation am 
Markt). Für das Fazit werden im Anschluss wiederum verschiedene Ansätze aufgegriffen und auf die 
primären Fragestellungen (aus dem Kapitel 1.2 - Zielstellung) transferiert. 
 
5.3.1 Corporate (Travel-)Blog  
 
Der erste Teil der Befragungen drehte sich um Corporate Blogs von Reiseveranstaltern, Moti-
vationen, Erfahrungen und Erkenntnisse.  
Als primäre Motivationsfaktoren für die Implementierung eines Corporate Blogs benannten die 
Expertinnen der befragten Reiseveranstalter unabhängig voneinander eine Vielzahl von Gründen. 
Diese gelten obendrein weitestgehend als derzeitige Zielsetzung. Sie berichteten von dem Wunsch zu 
zeigen, was ihr Unternehmen zu bieten hat, sowie einen Kontaktpunkt für bestehende, als auch für 
Neukunden zu erschaffen, der der Informationsvermittlung nach außen dient und die Inspiration 
fördert. Zudem spielten das Image als Zielgebietsexperte, als sympathisches und kundennahes Unter-
nehmen sowie die Darstellung als Arbeitgeber eine zentrale Rolle. Bedeutsam war auch eine erhöhte 
Sichtbarkeit in Suchmaschinen und das Schaffen einer neuen redaktionellen Plattform für Themen, 
die auf der Buchungsseite oder anderswo keinen Platz finden. Darüber hinaus erhofften sie sich Hilfe 
durch einen Blog bei der Redaktionsplanung und somit bei der Content Creation für andere soziale 
Medien. Für OLIMAR wurde der Reiseblog „Sonnenseiten“ nicht zuletzt als Chance betrachtet im 
Rahmen eines neuen, medienübergreifenden Konzeptes ihr Print-Magazin „OLIMAR-Zeitung“ ergän-
zend als Online-Version anzubieten. Damit stießen sie auf Zuspruch bei ihren Kunden. 
Die Experten Niemeyer, Jung, Andrae und Eck merkten an, dass hinter Corporate Blogs primär eine 
gewisse finanzielle Motivation stecke. Laut Andrae lässt sich in diesem Punkt ergänzen, dass eine 
strikte Differenzierung zwischen Corporate Blogs und privaten Blogs zu ziehen sei, da Privatblogs im 
Allgemeinen keine ökonomischen Ziele verfolgen, sondern aus Spaß geführt werden, ähnlich einem 
Hobby. Unternehmensblogs hingegen bergen ohne Zweifel großes Potenzial für Reiseveranstalter. 
Sie tun dies insbesondere in Bezug auf die Nähe zum Verbraucher, da sie auf indirektem Weg (über 
Geschichten) die Möglichkeit bieten Umsatz zu erzielen. Sie bieten die Chance sich zu positionieren 
und komplexe Themen gesammelt auf einer eigenen Plattform zu präsentieren. Hierbei kann quali-
tativer Content zu mehr Transparenz und Vertrauen gegenüber der Marke führen und User zusätzlich 
inspirieren. Allerdings sei eine blog-ähnlich konzipierte Website durchaus eine Alternative zu einem 
Corporate Blog, so Eck. Niemeyer und Jung erwähnten, dass es vor allem wichtig sei dort zu sein, wo 
die Kunden sich aufhielten – auch wenn ein Blog tendenziell eine gute Maßnahme wäre, könne sich 
möglicherweise eine andere Plattform besser eignen.  
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Aus Perspektive der Reiseveranstalter bringen Corporate Blogs dessen ungeachtet klare Vorteile mit 
sich. Zum einen verleiht ihr Travelblog dem Unternehmen eine Art Persönlichkeit, u. a. durch die per-
sönlich verfassten Beiträge und Geschichten, die dort veröffentlicht werden. In diesem Kontext fielen 
auch die Begriffe Authentizität und Transparenz. Faktoren, die durchaus zur Kundenbindung bei-
tragen können. Darüber hinaus kann ein Blog als Content Hub, als zentrale Sammelstelle für Inhalte, 
fungieren. Und ein hohes Maß an Flexibilität insbesondere bezüglich der Darstellungweise ermöglicht 
ein freieres Agieren, als es beispielsweise bei Facebook oder Twitter der Fall wäre. Nicht zu 
vergessen, die Handhabung eines Blogs ist mittlerweile insofern leicht, als dass unabhängig von Web-
Agenturen programmiert werden kann und demzufolge eine Kosteneinsparung möglich ist. Der 
Reiseveranstalter OLIMAR profitiert sogar nachweislich von dem Launch seines Blog – innerhalb 
eines Jahres habe sich der Traffic bereits verfünffacht und nach 1,75 Jahren sogar verzehnfacht, 
antwortet Piechowski stolz.   
Die externe Sicht der übrigen Befragten scheint ähnlich. Sie erwähnten ebenfalls die Chance auf der 
eigenen Plattform (Eigentum des Unternehmens, keine Abhängigkeit von Dritten) das Unternehmen 
persönlich darzustellen und sich mit gegebenenfalls komplexeren Texten zu positionieren. Auch 
Informationsvermittlung, Inspiration und Markenbildung, Authentizität und Vermenschlichung waren 
wichtige Begriffe. Sie sprachen des Weiteren von Bekanntheitssteigerung, Vertrauen und einer 
besonderen Nähe zur Zielgruppe. 
Trotz alledem zeigen sich zugegebenermaßen auch Nachteile, beziehungsweise Schwächen oder 
Risiken, die in Betracht gezogen werden sollten. Eck, Niemeyer und Jung wiesen auf die starke 
Konkurrenz am Markt hin, die sich nicht nur aus weiteren Bloggern, sondern auch aus anderen 
sozialen Netzwerken und Reisebewertungsportalen (TripAdvisor, etc.) zusammensetzt. Diese führten 
auch zu einem großen Reichtum an Informationen, den es erst einmal zu durchdringen gilt. Nicht 
unbedingt ein Nachteil, aber dennoch eine Herausforderung ist die Eigenverantwortung, die ein Blog 
erfordert. Die Interviewten nannten Zeit als einen wichtigen Faktor sowie Kontinuität. Andrae 
äußerte, dass ein vernachlässigter Blog geradezu kontraproduktiv wirkt, da es die Nutzer verwirren 
könnte, sodass sie eventuell sogar die noch bestehende Existenz des Unternehmens in Frage stellten. 
Mit Blick in die Zukunft seien Ergebnisse zudem nur schwer absehbar und das Analysieren ebendieser 
weniger einfach, da es vor allem um Aspekte wie Sympathie und Vertrauen ginge. 
Für Pöschel, von der TUI, machten sich die Schwächen zum einen in der Anonymität von Kunden 
bemerkbar und zum anderen durch den fehlenden Aspekt der Tagesaktualität, beides betrachtet im 
Vergleich zu Facebook & Co. Proksch von SKR Reisen erwähnte das individuelle Problem der 
Unregelmäßigkeit von Beiträgen und Piechowski von OLIMAR beklagte den großen Zeitaufwand. 
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Der Aufwand wurde von allen Experten als relativ hoch eingestuft. Er sei dabei jedoch stets abhängig 
von der Zielsetzung und dem jeweiligen Verfasser. Dabei schwankten die geschätzten Zeitangaben 
teils von ein bis zwei Stunden pro Woche bis hin zu mehreren Stunden am Tag. Für Niemeyer ist die 
Verlässlichkeit auf regelmäßige Beiträge jedoch weitaus entscheidender als die investierte Zeit. 
Andraes Aussagen stützen dies, wichtig sei die Kontinuität und eine feste Integration in den 
Wochenplan.  
Neben dem Sammeln von Informationen, dem Strukturieren und dem eigentlichen Schreiben der 
Artikel stellen das Redigieren und Überarbeiten von Texten sowie das Nachbearbeiten der Inhalte  
z. B. von Fotos, Grafiken u. Ä., das Verlinken des Content und letztlich die optimierte Darstellung im 
Blog laut den Erfahrungen der Reiseveranstalter die aufwändigste Arbeit dar. Wenn darüber hinaus 
externe Blogger engagiert werden sollen, kostet auch diese Suche Zeit. Die Neusta eTourism geht mit 
ihrer Faustregel noch einen Schritt weiter: „Die Zeit, die du investieren musst für deinen Inhalt, für 
einen Blogartikel – nimm die gleiche Zeit nochmal, um den Blog zu vermarkten, […] den Blog stetig zu 
verbessern, um ihn bekannt zu machen“ (Brommund 11.01.2017, Z. 287 ff.). 
 
Bei den befragten Reiseveranstaltern sind überwiegend feste Mitarbeiter für die Erstellung von 
Beiträgen zuständig. Im Falle der TUI gibt es etwa 20 Autoren, wobei Miriam Pöschel, die Haupt-
verantwortliche für den TUI Blog, sich um das Redaktionelle kümmert und in Kontakt mit den 
Bloggern steht. Bei SKR Reisen arbeiten die Abteilungen Marketing und Produktmanagement zu-
sammen. Mit ihren Ideen kontaktieren sie die Menschen, die für das Verfassen von Artikeln in Frage 
kommen. Das können sowohl Kurs- und Reiseleiter, als auch Mitarbeiter oder Kunden sein.  
Daraufhin kümmert sich das Online-Marketing um die Veröffentlichung im Blog. Bei OLIMAR ist 
Katharina Piechowski die Zuständige für das Online-Magazin „Sonnenseiten“. Beiträge erhält sie von 
Kollegen, Journalisten und Reisebloggern, redigiert sie und lädt sie hoch. 
Auf den jeweiligen Reiseblogs lässt sich ein wenig mehr über die Blogger erfahren – mindestens der 
Name, wenn nicht sogar ein Foto mit Kurzbeschreibung verleihen den Artikeln einen persönlichen 
Touch, wie in folgenden Ausschnitten erkennbar: 
 
 
Abb.  6: TUI Reiseblog - Über uns 
Quelle: http://blog.tui.com/ueber-den-blog, Stand: 11.02.2017 
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Quelle: https://www.skr.de/blog/kategorie/skr-persoenlich/, Stand: 11.02.2017 
 
Auf die Frage, ob eine Zielgruppe sich besonders von ihren Inhalten angesprochen fühlte, konnten 
die Experten nur wenig Auskunft geben. Doch bei der TUI seien insbesondere neue Produkte und 
Informationen über Karrieremöglichkeiten beliebt. Oft erreichten über den Blog auch Fragen seitens 
der Nutzer den Reiseveranstalter, ähnlich wie bei einem Online-Reisebüro. Aus den persönlichen 
Interviews ging hervor, dass prinzipiell jede Zielgruppe erreicht werden kann, vorausgesetzt die 
Inhalte passen zu dem Menschen, der diese lesen soll. Mit einzelnen Beiträgen werden zwar nur 
einzelne Interessengruppen angesprochen, doch in Summe können folglich alle buchungswilligen 
Internetnutzer mit einem Blog erreicht werden.  
 
Eck, Andrae, Niemeyer und Jung erläuterten im persönlichen Gespräch zudem die Faktoren, die den 
Erfolg eines Corporate Blogs prägen können. Unabhängig voneinander zogen die Experten dabei 
mehrheitlich die gleichen Schlüsse. Als Reiseveranstalter einzigartig zu sein, eine Nische zu finden 
und diese Besonderheit auch herauszustellen ist einer dieser Aspekte. Ganz besonders wichtig sei 
jedoch vor allem, dass die Inhalte für die entsprechenden Zielgruppen konzipiert wurden und einen 
Mehrwert für ebendiese darstellen. Dass die Nutzer die Chance haben sowohl relevanten, als auch 
erinnerbaren und qualitativ-hochwertigen Content zu finden. Dabei sei es geradezu von Vorteil, 
wenn die Inhalte ausgesprochen persönlich verfasst werden, die eigene Person und das Unter-
nehmen stark einbinden, Hintergründe zeigen, individuelle Geschichten erzählen und eine klare 
Meinung vertreten. Das lasse sie authentischer Erscheinen und Authentizität sei ein großer Schritt 
auf dem Weg Vertrauen zu gewinnen. Hier könnten auch Markenbotschafter helfen, Werte nach 
außen zu tragen, verrät Eck.  Ein konkretes Versprechen an die Nutzer und das verfolgen eines ganz 
konkreten Zieles mögen weitere Punkte sein, die Kunden an den Blog und somit an den Reise-
Quelle: http://sonnenseiten.olimar.de/redaktionsteam/, Stand: 11.02.2017 
 
Abb.  8: Olimar Sonnenseiten - Das Sonnenseiten-Redaktionsteam 
Abb.  7: SKR Reisen Magazin - SKR Persönlich 
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veranstalter binden, da ein Leser dann weiß, was er erwarten kann. Zuletzt bedarf es, keinesfalls 




Abb.  9: TUI Reiseblog - Startseite 
Quelle: http://blog.tui.com/, Stand: 10.02.2017 
  
 
Die TUI macht in diesem Sinne vieles richtig. Sie gilt als Pionier in der 
Reisebranche. Ihr Blog wurde deshalb 2016 von der FVW Medien GmbH 
ausgezeichnet (siehe Abb. 10: TUI Reiseblog – Mit viel Liebe gemacht). 
Besonders hervorgehoben wurden in dem Artikel die liebevolle Aufma-
chung des Reiseblogs und die persönlichen sowie authentischen Berichte. 
Mit Geschichten und nützlichen Tipps, sowie wohlüberlegten Verlin-
kungen hätten sie es geschafft Produktinfos geschickt und augenscheinlich 
unkommerziell einzubinden (vgl. fvw - Mystery Shopper 2016, S. 98). 
Und auch im Suchmaschinenranking schneidet die TUI außerordentlich gut 
ab (vgl. Digital Effects 2017, online). 
 
Ein Beispiel für vorbildlich verfassten Content ist zudem der Blog von Juist. Dahinter verbirgt sich kein 
Reiseveranstalter, sondern die Autorin Uta Jentjens, die ganz persönlich und mit viel Herz ihre Texte 
verfasst (vgl. Honig 2015c; Brommund 11.01.2017, Z. 116 ff.). Hinzu kommt, dass nicht nur ihre 
Persönlichkeit stark eingebunden ist, sondern sie darüber hinaus täglich Beiträge veröffentlicht und 
auf Kommentare reagiert. Unternehmen könnten Jentjens zum Anlass nehmen ihre Schreibweise zu 
überdenken und gegebenenfalls zu personalisieren.  
 
Abb.  10: TUI Reiseblog - Mit 
viel Liebe gemacht 
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Abb.  11: Juist Blog - Inselgeheimnisse 
Quelle: http://www.juist.de/blog/, Stand: 11.02.2017  
 
Darüber hinaus können Konzepte verschiedenster Destinationen einem Reiseveranstalter als Inspi-
ration dienen. Bei dem Blog der Köln Tourismus GmbH (#visitkoeln) trifft der Leser zum Beispiel auf 
ein überschaubares Design mit aktuellen, circa wöchentlich erscheinenden neuen Beiträgen. Diese 
handeln von unterschiedlichen Themen mit Kölner Bezug, wobei sie sich auf Hauptkategorien Life-
style, Food, Arts & Culture aufteilen. Die Texte werden dabei durch hochwertige Fotos und vereinzelt 
auch durch Videos ergänzt. Darüber hinaus gibt es die Möglichkeit mehr über den jeweiligen Autor zu 
erfahren. In ihrer Kategorie „Social“ bindet die Köln Touristik sogar Posts von Nutzern direkt ein. 
Zusätzlich gibt es eine Vielzahl von Verlinkungen innerhalb des eigenen, aber ebenso zu weiteren 
Blogs (u. a. durch einen Blogroll) sowie eine Vernetzung mit weiteren Social-Media-Kanälen auf 
denen #visitkoeln präsent ist. In diesem Fall handelt es sich um Instagram, Facebook, Twitter, 
Youtube, Google+ und Pinterest.  
Besonders auffällig ist die Liebe zur Stadt und die Menschlichkeit, die in dem Blog vermittelt wird – 






Abb.  12: #visitkoeln - Blog der Köln Tourismus GmbH - Vibe of Cologne 




Dieser Abschnitt der Befragungen befasste sich mit der Einordnung eines Blogs in das Social-Media-
Konzept eines Reiseveranstalters. 
Zur Bedeutsamkeit eines Blogs trafen die Experten verschiedene Aussagen. Bei der TUI gilt der Blog 
als wichtiger Part ihres Social-Media-Konzeptes, insbesondere in Bezug auf Content Marketing. 
Ebenso weiß OLIMAR sein Reisemagazin zu schätzen. Es ergänze ihre Social-Media-Strategie auf sehr 
wertvolle Weise, bemerkt Piechowski, weil es Platz für die ausführliche Darstellung von Themen 
biete, die in anderen Social-Media-Kanälen (in gekürzter Form) und B2C-Newsletter „angeteasert“ 
würden. Julia Proksch von SKR Reisen steht der Rolle des Corporate Blogs im Gesamtkonzept etwas 
kritischer gegenüber. Bei ihnen existiere ein Blog, da es in der heutigen Zeit üblich sei, doch 
besonders wichtig sei dieser nicht, denn ihre Zielgruppe (mit einem Durchschnittsalter von 53 
Jahren9) würde dadurch nur bedingt (in Verbindung mit Newsletter) erreicht. Während Jung und 
Niemeyer weiterhin dafür plädierten, dass ein Unternehmen sich die Kanäle suchen sollte, die ihre 
Kunden bereits aktiv nutzen. Dabei könne jedoch die Präsenz in anderen sozialen Netzwerken 
wiederum das Vertrauen in einen Blog stärken. Dennoch sehen sie ihn nicht als das A und O. Ganz 
anders positionieren sich in diesem Fall die Unternehmensgründer Andrae und Eck. Sie bezeichneten 
einen Blog als den „Anker“ oder die „Basis“. Von diesem ausgehend sollte dann eine Vernetzung zu 
weiteren Social-Media-Kanälen entstehen, z. B. als Mittel zur Distribution von Inhalten. Bei Reise-
blogs sei u. a. eine Verknüpfung mit Instagram und Youtube denkbar, aufgrund der Veranschau-
lichungsmöglichkeiten von Reisen durch Bilder und Videos, fügte Eck seiner Ausführung hinzu. 
In Bezug auf Twitter waren sich indes alle ziemlich einig. Dieser Kanal spiele definitiv eine 
untergeordnetere Rolle und sei bei der Ansprache von Kunden mittelmäßig relevant (OLIMAR) bis 
nahezu bedeutungslos (Ausnahme: keine genaue Angabe von TUI bzgl. Relevanz von Twitter). Als 
Echtzeit-Kommunikationsdienst würde Twitter dennoch genutzt während Events, um kurzfristige 
                                                          
9
 Dies widerspricht der Aussage der übrigen Experten, dass ein Blog Zielgruppen eines jeden Alters ansprechen kann, wenn Inhalte 
entsprechend aufbereitet werden 
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Aufmerksamkeit zu generieren sowie um beispielsweise einen öffentlichen Dialog mit Autoren vor 
Ort anzuregen. Es biete jedoch, sagte Andrae, kein nachhaltiges Potenzial. 
Ein Blick auf die Social-Media-Strategie der einzelnen Reiseveranstalter zeigt, das SKR Reisen zwar 
einen Blog und auch Twitter besitzt, diesen Kanälen jedoch grundsätzlich keine Bedeutung zuspricht, 
da sie für die Erreichung ihrer Zielgruppe nicht entscheidend sind. Die TUI hingegen setzt bei ihrem 
Konzept auf die unterschiedlichen Stärken und Schwächen der einzelnen Kanäle um Content an die 
Nutzer zu bringen. Der Blog dient als Content-Plattform sowie für persönliche Geschichten, Twitter 
wird genutzt für tagesaktuelle Nachrichten, über Facebook wird der Kontakt mit Kunden gepflegt und 
Instagram versorgt die Nutzer mit Bildern, die Fernweh erzeugen sollen. Bei OLIMAR wird Facebook 
am schwersten gewichtet, weil sie ihre Zielgruppe dort mit geringem Mitteleinsatz und zur Not ad 
hoc erreichen können. Instagram dient ergänzend der Distribution von stimmungsvollen Bildern. Die 
Themen beider Kanäle werden daraufhin im Blog ausführlich dargestellt. Dies entspricht wiederum 
der Idee der Vernetzung verschiedener Kanäle, die bereits als Empfehlung der anderen Experten 
ausgesprochen wurde. Weitere Tipps, die sich im Laufe der Gespräche ergaben, werden aufgrund 
wiederholender Tendenzen im späteren Verlauf gebündelt dargestellt. 
 
5.3.3 Blogger Cooperations  
 
Dieser Aspekt der Befragungen war darauf ausgelegt Informationen über die Zusammenarbeit mit 
externen Bloggern zu erlangen.  
Die Experten von Neusta eTourism und Trusted Blogs sind sich einig; Blogger Cooperations bieten 
grundsätzlich ein hohes Potenzial, insbesondere hinsichtlich der Produktion von zusätzlichem, 
qualitativen Content – vorausgesetzt, die Bedingungen stimmen. Ecks Aussagen schließen sich dem 
ebenfalls an. Doch hebt er im Telefonat noch einmal deutlicher hervor, dass die Wahl des richtigen 
Kooperationspartners von großer Bedeutung ist. Derzeit gäbe es sehr viele Reiseblogger am Markt, 
doch nicht alle würden den Anforderungen eines Unternehmens gerecht werden können. Er er-
wartet eine Spezialisierung im Verlauf der nächsten Jahre, woraufhin es nur noch wenige berufliche, 
jedoch durchaus einflussreiche Influencer geben wird. Bei der TUI entziehen sich Blogger Co-
operations dem Zuständigkeitsbereich von Miriam Pöschel, dennoch sieht sie hohes Potenzial. 
Piechowski spricht sogar von einem sehr hohen Potenzial, wobei ihre bisherigen Erfahrungen 
hauptsächlich auf Kooperationen in Form von Presse- und Informationsreisen sowie simpler 
Vergütung von Texten beruhen. Bei dem Reiseveranstalter SKR wiederum erhofft sich Julia Proksch 
nur wenig bis keinen Erfolg bei der Zielgruppenerweiterung. 
Auf die Frage zu den Erfolgsfaktoren einer Blogger Cooperation antwortete Proksch in wenigen 
Worten, die Kosten-Nutzen-Analyse müsse stimmen. Bei Olimar fiel die Antwort etwas umfang-
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reicher aus. Blogger müssten in erster Linie verlässlich sein und dürften nicht durch Sonderwünsche 
irgendeiner Form negativ auffallen. Ebenso wichtig sei deren Selbstständigkeit sowie ein Gespür für 
interessante Themen und Texte. Zuletzt sollte dann auch kein aufwendiges Redigieren der Beiträge 
mehr nötig sein. Von negativen Erfahrungen berichtet Piechowski in Zusammenhang mit unselbst-
ständigen Bloggern. Wohingegen sie langfristige Blogger Relations als positiv bewertete, denn in 
diesen Fälle käme es zu selbstständigen Themenvorschlägen und darüber hinaus zu der Chance, dass 
sich eine Beziehung zwischen Verfasser und Leser entwickeln könne. 
Für Niemeyer und Jung gehört zu den sicheren Hauptkriterien das Betreiben guter Blogger Relations 
und das Finden genau der Blogger, die zum Reiseveranstalter passen und ihm Einfluss verschaffen. 
Dabei kommt es z. B. auf eine entsprechende Reichweite bei Nutzern an, auf eine zielgruppen-
angemessene Sprache, die zugleich das Unternehmen verkörpert und auf qualitativ hoch-wertigen 
sowie nutzerrelevanten Content. Schlussendlich sollen beide Seiten von einer Zusammenarbeit 
profitieren können, wofür ein gegenseitiges Vertrauen und ein wechselseitiges Geben und Nehmen 
von fundamentaler Bedeutung sind. Auch Andrae sprach von gegenseitiger Wertschätzung und 
einem Sich-einander-auf-Augenhöhe-begegnen. Dabei sollten Interessen und Erwartungen beider-
seits übereinstimmen. Im Hinblick auf den Content gehört der Fokus dann allerdings abermals auf 
den Leser gerichtet, damit diesem zu guter Letzt ein Mehrwert geboten werden kann. Interessant 
könnten in diesem Kontext auch Kooperationen mit mehreren Bloggern zeitgleich sein, da es dem 
Reiseveranstalter die Möglichkeit gibt verschiedenen Content aus verschiedenen Perspektiven 
einzuholen. Output einer erfolgreichen Zusammenarbeit könnte in jedem Fall eine gute Reputation, 
Vertrauen und gesteigerte Bekanntheit sein. Für Eck geht es bei Blogger Cooperations ganz 
besonders um den Aspekt „Relations“, darum, Kontakte zu Bloggern zu pflegen, sie gegebenenfalls 
einzuladen zu Events und Kampagnen, um folglich einen Mehrwert der eigenen Marke zu schaffen. 
Affiliate Marketing hat sich aus seiner Sicht nicht bewährt. Sponsoring sei bereits eine viel-
versprechendere Variante, doch am sinnvollsten seien die Relations, die persönlichen Kontakte. 
Niemeyer spricht sich grundsätzlich nicht gegen Affiliate-Programme aus, sagt, sie seien ein vertriebs-
getriebener Ansatz, der durchaus zur Optimierung der Sichtbarkeit führen könne. Um jedoch lang-
fristig einen Mehrwert für eine Marke zu schaffen sei das kommunikative und persönliche Vorgehen 
und somit die kontinuierliche Pflege von Relation besser geeignet. Somit sei der Erfolg abermals 
abhängig von den Zielen. Andrae wiederum ist sich sicher, dass Blogger-Kampagnen und –
Veranstaltungen am vielversprechendsten sind, wohingegen Banner und Google Ads bisher nur 
geringfügig Wirkung zeigten. Bei Kampagnen hätten Unternehmen hingegen die Chance von hoch-
wertigem sowie  von externen Bloggern individuell für sie erstelltem Content zu profitieren.  
Aus den persönlichen Expertengesprächen ging des Weiteren hervor, dass es dabei keinen Wider-
spruch zwischen einem eigenständig geführten professionellen Corporate Blog und der ergänzenden 
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Zusammenarbeit mit freien Autoren bzw. Reisebloggern gibt. Der Mix kann sogar entscheidend sein. 
In diesem Sinne sind Blogs tendenziell als langfristiges Mittel zu betrachten, während Blogger 
Cooperations als kurzfristige und kampagnen-spezifische Aktionen nützlich scheinen (u. a. auch eine 
Frage des Budgets). 
 
Die Kampagne von OLIMAR mit dem erfahrenen Blogger-Paar „Waltzing Meurers“, verriet Jung, 
gefalle ihr beispielsweise sehr gut. Bilder und Videos ergänzten die Posts stets auf eine professionelle 
Art und Weise. Auch OLIMAR scheint mit den Ergebnissen der Kooperation zufrieden zu sein, schickte 
den Fotografen und die Journalistin gleich zweimal, im April und September 2016, auf Entdeckungs-
tour (vgl. OLIMAR 2016a, 2016b). Ihre Reisen konnten sowohl auf dem Blog Sonnenseiten, als auch 
auf Twitter und Facebook mitverfolgt werden. 
Folglich ein Ausschnitt aus Monika und Achim Meurers Blog-Post – „Eine Woche Lissabon und 
Umgebung“ (Meurer 2016):  
 
 
Abb.  13: Olimar Sonnenseiten - Eine Woche Lissabon und Umgebung 




Im abschließenden Part sprachen die befragten Experten über die allgemeine digitale Präsenz von 
Reiseveranstaltern, Tipps im Online-Marketing sowie Zukunftstrends. 
Das ein Corporate Blog prinzipiell nutzbringend für jedweden Reiseveranstalter sein kann, da sind 
sich die befragten Experten einig. Allerdings gibt es bestimmte Voraussetzungen, deren Existenz eine 
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vielversprechende Integration des Blogs in ein Online-Marketing-Konzept begünstigt, beziehungs-
weise in großem Maße zu dessen Erfolg beiträgt. Zu den Anforderungen an einen Reiseveranstalter 
gehört in diesem Sinne zunächst eine gut-durchdachte (Content-)Strategie mit einer klaren Ziel-
setzung. Eine solide Struktur und qualifizierte Mitarbeiter sind ebenso wichtige Faktoren, wie ein 
funktionierender Vertrieb sowie die ausreichende Berücksichtigung von Zeit und Budget in der 
Kalkulation (um nachhaltig agieren zu können). Dabei sollten auch zeitliche Ressourcen und Tools zur 
Analyse und Optimierung von Prozessen eingeplant werden. Weiterführend gilt es das Thema 
Blogging ernst zu nehmen, Durchhaltevermögen zu beweisen und die Relevanz für das Unternehmen 
intern anzuerkennen und zu schätzen. Wenn obendrein dann noch das Verständnis im Bereich Blogs 
vorherrscht, dass es zunehmend um kreative und qualitative Inhalte geht, darum langfristig, aktuell 
und regelmäßig Content zu liefern und darum die verschiedenen Nutzer mit persönlichen Geschich-
ten, mit Storytelling, zu berühren; dann ist die Basis für einen Blog geschaffen. Bedient ein Reisever-
anstalter zudem eine ohnehin schon blog-affine Zielgruppe, kann es besonders interessant für ihn 
werden. Hierbei kann zusätzlich die Vernetzung unterschiedlicher Social-Media-Kanäle von großer 
Bedeutung sein. 
 
Derzeit zeichnet sich die Situation am Online-Markt in der Reisebranche so ab, als dass zumindest im 
Segment Studien- und Erlebnisreisen ein stimmiges Verhältnis von Angebot und Nachfrage herrscht, 
bemerkte Proksch. Niemeyer und Jung betrachten den gesamten Bereich und erkennen bislang eine 
positive Entwicklung, wobei insbesondere die größeren Veranstalter mit höherem Budget und da-
rüber hinaus einem guten Verständnis für die digitale Entwicklung, sich professionalisiert hätten. Bei 
anderen würde Online-Marketing wiederum immer noch als Nebensächlichkeit abgetan. Dennoch sei 
es ein stark umkämpfter Markt, so Andrae. 
 
Neben den vielen bereits erwähnten Voraussetzungen, Anforderungen und Erwartungen an einen 
Reiseveranstalter für einen gelungen Corporate Blog, folgen an dieser Stelle ein paar der im Gespräch 
explizit benannten Empfehlungen der Experten – der Anschaulichkeit halber in Form einer simplen 
Auflistung dargestellt:   
 
- Ein Support seitens der Führungskräfte (Geschäftsführer, Marketingleiter, etc.) ist wichtig, 
damit Mitarbeiter zuversichtlich ihre Ideen einbringen und umsetzen können.  
- Kontinuität und Verlässlichkeit sowie ein konkretes Ziel und Nutzerversprechen sind ent-
scheidend für das Führen eines Blogs, damit die Leser Vertrauen zum Unternehmen auf-
bauen können. 
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- Mitarbeiter sollten Social Media nicht nur ernst nehmen, sie sollten diese insofern es möglich 
ist „leben“. 
- Extrem hochwertige und einmalige (Uniqueness) Inhalte jeglicher Form sind unabdingbar. 
- Authentizität schafft Vertrauen in die Marke. Blogger Cooperations können durch die 
Erarbeitung persönlicher Geschichten zu einer authentischen Wirkung beitragen. 
- Markenbotschafter helfen Unternehmenswerte an die Öffentlichkeit zu vermitteln und 
können zu einer verbesserten Kommunikation z. B. mit Influencern führen. 
- Grundsätzlich ist Kommunikation wichtig, dabei sollten sich die Parteien stets auf Augenhöhe 
begegnen und respektvoll miteinander umgehen. 
  
Ganz im Sinne der bisherigen Erkenntnisse setzt sich SKR Reisen für die Zukunft das Ziel mehr Präsenz 
in sozialen Medien zu zeigen, regelmäßiger Blogartikel zu posten und noch persönlicher zu werden.  
Das entspricht zudem in etwa der Prognose von Andrae. Er schätzt, dass Qualität von Inhalten 
zukünftig eine wesentliche Voraussetzung darstellen wird. Es gilt demnach herauszufinden, welcher 
Content die Nutzer de facto überzeugt. Dabei werden auch Kontinuität und Reichweite weiterhin 
relevant bleiben. Niemeyers Aussage unterstützt den Aspekt der hochwertigen Inhalte und ergänzt 
ihn um das Kriterium der Analyse, dem Messen von Wirksamkeiten. Die Professionalisierung der 
einzelnen Kanäle sowie die Entwicklung von Sprachdiensten, das werden die nächsten großen 
Herausforderungen, vermutet Jung. Ähnlich sieht Eck die Trends der Zukunft. Voice Content sei stark 
im Kommen und so rechne er damit, dass zukünftig seltener Websites besucht werden, sondern 
indes Informationen per Stimme erfragt würden. Besonders in den USA feierten Sprachdienste wie 
Amazon Echo und Google Home bereits Erfolge. Die größte Schwierigkeit sieht er dennoch darin, mit 
Hilfe von innovativen Ideen und Tools, einen Weg durch den Überfluss an Informationen zu finden 
um seine gewünschte Zielgruppe mit personalisiertem Content zu erreichen. 
 
 
6 FAZIT UND AUSBLICK 
 
Rückblickend soll das letzte Kapitel dieser Ausarbeitung der Klärung der Fragen aus Kapitel 1.2 dienen 
und die Quintessenz der Forschungsergebnisse zusammenfassen. 
 
Die erste Fragestellung lautete demzufolge: Welchen Wert haben Social-Media-Kanäle wie Blogs in 
der heutigen Gesellschaft, beziehungsweise welchen Mehrwert können sie Reiseveranstaltern 
bieten? 
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Es zeigte sich, dass soziale Medien seit einigen Jahren für die Mehrzahl der Menschen zum Alltag 
gehören, sei es im privaten oder businessrelevanten Bereich. Hier können sie auf internationaler 
Ebene binnen kürzester Zeit sowie rund um die Uhr kommunizieren, sich informieren und präsen-
tieren. Durch die Möglichkeit der persönlichen Interaktion haben sich viele Nutzer zu Prosumern 
entwickelt, die selbst aktiv Inhalte online veröffentlichen. Dieser Wandel führte darüber hinaus zu 
einem neuartigen Berufsbild – dem Blogger beziehungsweise Influencer, sodass manche nunmehr 
fähig sind von ihrer Präsenz und ihrem Einfluss auf verschiedenen Social-Media-Kanälen, zu leben.  
Unternehmen profitieren indes von einer erhöhten Sichtbarkeit und Reichweite sowie in der Regel 
der Chance auf eine authentischere, transparentere und vertrauenerweckendere Weise ihren 
potentiellen Kunden zu begegnen.    
Speziell in Bezug auf Blogs, bieten diese ihren Lesern zunächst die Möglichkeit sich ausführlich über 
gewünschte Themen zu informieren und falls gewünscht, diese zu kommentieren oder Inhalte zu 
teilen. Ein Blog bietet einem Verfasser Raum für detaillierte Texte, Geschichten und Stellungnahmen, 
über den er in anderen sozialen Netzwerken nicht verfügt. Des Weiteren ist ein Blog Eigentum des 
Unternehmens und somit entscheidet in der Regel kein Dritter über dessen Content oder dessen 
Entwicklung.  
Zu den Mehrwerten eines Travelblogs speziell für Reiseveranstalter gehören viele Aspekte. Neben 
der Tatsache, dass die Plattform sein Eigentum ist und er Themen in beliebiger Komplexität sowie Art 
und Weise präsentieren kann, haben Inhalte durchaus Einfluss auf das Image des Unternehmens und 
können zu einer Verbesserung der Reputation führen. Des Weiteren wirken sich sowohl Einzigartig-
keit als auch Persönlichkeit häufig positiv auf die Marke aus und tragen folglich zur Akquise neuer 
Kunden sowie zur Bindung von Bestandskunden bei. Über den Corporate Blog kann weiterführend 
eine gezielte Kommunikation mit potentiellen Kunden stattfinden, sodass Reiseveranstalter eine 
gewisse Form der Nähe zu ihrer Zielgruppe aufbauen, die anderenorts nicht gleichermaßen möglich 
wäre. Entspricht die Qualität der Inhalte des Blogs den Erwartungen der Nutzer, so kann es sein, dass 
Beiträge auf anderen Netzwerken geteilt werden und sie dadurch eine größere Reichweite erlangen. 
Zudem zählt für Suchmaschinen jeder einzelne Artikel, wodurch die Chance im Ranking aufzusteigen 
gleichermaßen wächst. Zufriedene Kunden wiederum führen zu ansteigenden Buchungszahlen, wo-
durch ein Reiseveranstalter seinen Umsatz beziehungsweise Gewinn zu steigern vermag.  
Ein Corporate Blog bringt demzufolge zahlreiche positive Eigenschaften mit sich, darf aber dennoch 
nicht als Wundermittel angesehen werden. Okkasionell betrachtet ist es durchaus denkbar, dass ein 
Unternehmen mit einem anderen Marketing-Instrument besser aufgestellt ist – dies hängt individuell 
vom Veranstalter und seiner zu erreichenden Zielgruppe ab. Grundsätzlich sollten einige Voraus-
setzungen stimmen, damit eine erfolgreiche Integration in ein Social-Media-Konzept eines Reise-
veranstalters möglich ist.  
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Zudem zeigte sich in der Analyse, das Twitter – zumindest in Deutschland – eine geringere Bedeutung 
zugesprochen wird als Corporate Blogs. Durch seine Struktur kann die Nutzung des Micro-Blogging-
Dienstes in Bezug auf kurzfristige Echtzeitberichterstattung jedoch sinnvoll sein. So können weitere 
Interessengruppen angesprochen werden. 
 
Das zweite Anliegen war es somit, die Erfolgsfaktoren für einen Blog ausfindig zu machen.  
Zu den bedeutsamsten Voraussetzungen in diesem Sinne gehören ein auf die Zielgruppe zugeschnit-
tener Content, eine hohe Qualität und Kontinuität bei der Veröffentlichung von Beiträgen. Blogging 
ist daher keine Nebensächlichkeit, sondern ein ernst zu nehmendes Online-Marketing-Instrument, 
das eine wohlüberlegte Strategie und Planung sowie eine gewisse Verantwortung und Zeit erfordert. 
Darüber hinaus sorgen sowohl ein Nutzerversprechen als auch ein konkretes Ziel dafür, dass Leser 
Vertrauen in das Unternehmen aufbauen können. Wenn sich ein Reiseveranstalter darüber hinaus 
authentisch präsentiert, seine Blogbesucher mit individuellen Geschichten inspiriert und sie gelegen-
tlich aktiv einbindet, dann kann er erreichen, dass sich seine Kunden verbunden fühlen. Gute Inhalte 
gehen somit über den reinen Unterhaltungswert hinaus und sollten zugleich relevant und erinnerbar 
sein. Deshalb sollten die Mitarbeiter eines Unternehmens gemeinsam agieren und für einen hoch-
gradig persönlichen Eindruck sorgen sowie dem Nutzer das Gefühl geben, dass seine Meinung zählt 
und beherzigt wird. Der Verkaufscharakter sollte hierfür in den Hintergrund treten. In diesem Sinne 
spielen Content Marketing und Storytelling eine immer größere Rolle, wenn es darum geht aus der 
Masse hervorzustechen. Dazu zählen ebenso wie hochwertige Inhalte, das Finden einer Nische und 
Einzigartigkeit. Ferner sollten auch ein regelmäßiges Controlling und darauf aufbauende Maßnahmen 
zur Optimierung von Prozessen stattfinden.  
Grundsätzlich ist nicht zu verkennen, dass vielfältige Faktoren einen Einfluss auf den Erfolg eines 
Blogs nehmen können und damit auch auf die Reputation, das Vertrauen und die Bekanntheit eines 
Reiseveranstalters. Blogging besitzt demnach ein hohes Potenzial, wenn es ernst genommen, lang-
fristig und persönlich betrieben wird. 
Ähnlich verhält es sich mit Twitter und weiteren sozialen Medien. Qualitativer Content und Authen-
tizität gelten derzeit als besonders vielversprechend um potentielle Kunden zu begeistern. 
 
Einige der im Zusammenhang mit Erfolgsfaktoren erwähnten Begriffe finden sich ergänzend in der 




Mit der dritten Frage sollte geklärt werden ob ein eigenständig geführter Corporate Blog ratsam ist 
oder ob Kooperationen mit professionellen Bloggern eine erfolgsversprechende Alternative 
darstellen. Das Ergebnis der Analyse lautet: beides schließt sich einander nicht aus. Ganz im 
Gegenteil, es ergänzt sich sogar verhältnismäßig gut. Ein eigenständig geführter Corporate Blog 
bietet einem Reiseveranstalter eine langfristige Basis, mit der er einen Einblick in sein Unternehmen 
geben, sich und seine Produkte präsentieren und einen regelmäßigen Kontakt zu seiner Zielgruppe 
wahren kann. Blogger Cooperations jeglicher Art sind indes sinnvoller, wenn es sich um kurzfristige 
Aktionen und Projekte handelt. Als besonders vielversprechend gelten diesbezüglich die 
Kooperationen, die auf Kampagnen, Events und Einladungen basieren. Der hierzu seitens des 
Bloggers produzierte Content ist meist besser auf das Unternehmen abgestimmt, wirkt persönlicher 
und authentischer als beispielsweise Affiliate-Programme. Externe Blogger bringen zudem häufig 
eigene Follower mit, was sich positiv auf die Reichweite auswirken kann. Insofern sind Blogger 
Relations (bedeutet, eine stetige Pflege der Kontakte zu Influencern) sicherlich wünschenswert, 
wenn ein Unternehmen einen Blogger entdeckt hat, der mit ihm harmoniert. Hier können 
beispielsweise Markenbotschafter helfen, die Kommunikation aufrecht zu erhalten. Eine 
aussichtsreiche Kooperation beruht dabei auf gegenseitigem Vertrauen sowie Respekt und 
berücksichtigt die Erfüllung der Erwartungen beider Seiten. Die Ansprache verschiedener Blogger 
kann darüber hinaus dem Unternehmen zu hochwertigem Content verhelfen, den es in dieser Art 
beziehungsweise aus dieser Perspektive, möglicherweise niemals hätte selbst produzieren können. 
 
 
Abb.  14: Wortwolke - Erfolgsfaktoren  
Eigene Darstellung 
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Nach der intensiven Recherche und Analyse von Sekundärliteratur sowie der im Rahmen dieser 
Ausarbeitung geführten qualitativen Experteninterviews und der Betrachtung verschiedener Best-
Practice-Beispiele werden abschließend folgende Erkenntnisse zur übergeordneten Thematik der 
Potenziale des Travelbloggings für Reiseveranstalter gezogen: 
Travelblogs bieten tendenziell ein hohes Potenzial für Reiseveranstalter, wenn sie eine zielgerichtete 
Strategie verfolgen und dabei zielgruppenspezifischen, sowie möglichst einzigartigen Content 
(jeglicher Form) bieten. Dabei sollten Persönlichkeit, Authentizität und Geschichten im Fokus stehen. 
Ergänzend dazu ist jedoch eine Vernetzung mit weiteren Kanälen angemessen, denn Marketing 
besteht aus vielen Einzelteilen, die erst in Summe ihre volle Wirkung entfalten. In einem Gesamt-
konzept sollten daher verschiedene Ideen kombiniert werden. Letztendlich ist der Mix entscheidend. 
Darüber hinaus gilt es prinzipiell den Erwartungen der Nutzer gerecht zu werden. Ein Travelblog kann 
in diesem Sinne ein ergänzendes Angebot darstellen, jedoch wird er andere Kanäle nie vollständig 
ersetzen können, da jede Plattform eigene Vor- und Nachteile mit sich bringt. Nichtsdestotrotz 
sprechen sich viele Online-Marketing-Experten für eine Nutzung von Corporate Blogs aus. Speziell im 
Bereich Touristik konnten bereits einige Destinationen von der Implementierung eines Blogs profi-
tieren und auch bekannte Reiseveranstalter zeigen der Branche, wie es funktionieren kann. 
 
Für die Zukunft könnte dies voraussichtlich eine weitere Professionalisierung seitens der Reisever-
anstalter im Bezug auf Corporate Travel Blogs bedeuten. Es ist eine kostengünstige Alternative zu 
Websites und bietet einen großen Gestaltungsfreiraum sowie eine besondere Nähe zum Kunden. 
Zusätzlich handelt es sich gegenüber anderen sozialen Netzwerken um eine eigene Plattform des 
Unternehmens, deren Fortbestehen nicht von Dritten bestimmt wird. Auch Blogger Cooperations 
werden womöglich weiterhin gefragt sein, da sich gerade jetzt neue Agenturen auf die Vermittlung 
ebendieser Art der Zusammenarbeit spezialisieren. Dennoch bleibt es abzuwarten, wie sich der 
Markt in den kommenden Jahren entwickelt. Derzeit gibt es eine Tendenz zur Professionalisierung 
einzelner Kanäle, wobei sich insbesondere Facebook, aber auch neuere soziale Medien wie Instagram 
und Snapchat stark entwickeln und dazu verleiten ausschließlich ihren Kanal zu nutzen.  
Eine Herausforderung für alle Unternehmen am Online-Markt werden mitunter sicherlich die inno-
vativen Entwicklungen der Technologie. In Amerika bereits relativ weit verbreitet sind Sprachdienste 
wie Amazon Echo oder Google Home. Somit ist davon auszugehen, dass zukünftig in Deutschland 
Voice Content und Künstliche Intelligenz zunehmend an Relevanz gewinnen und Chatbots10 ein neuer 
Trend der digitalen Welt werden könnten.  
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Leitfaden der qualitativen Experten-Interviews 
 
Grundlage für die Befragungen verschiedener Experten zum Thema „Travelblogging als Online-
Marketing-Instrument für Reiseveranstalter“ 
 
I Corporate (Travel-)Blog 
 
1. Welche Inhalte bietet Ihr Blog und wer ist für diesen Content zuständig? 
 
2. Wie dachten Sie zu Beginn über das Thema Blogging (z. B. anfängliche Motivation)?  
Und welchen Sinn oder Mehrwert sehen Sie heute in Corporate Blogs z. B. gegenüber 
herkömmlichen Websites und andere Social-Media-Kanälen? 
Wo erkennen Sie hingegen Schwächen oder Risiken? 
(Gilt dies für Unternehmen im Allgemeinen, auch für Reiseveranstalter?) 
 
3. Wie schätzen Sie den Wert speziell von Travelblogs ein? 
Sehen Sie darin einen Mehrwert für Reiseveranstalter? – Wenn ja, welchen? // Was könnte 
die Motivation eines Reiseveranstalters sein? 
Welche Erfolge könnte ein Reiseveranstalter mit einem gut geführten Reiseblog erzielen? 
(Mögliche Erfolge wären z. B. Kundenakquise, Kundenbindung, gesteigerte Sichtbarkeit (SEO), direkter Kontakt zu 
potentiellen Kunden, finanzielle Vorteile, …) 
 
4. Was macht einen erfolgreichen (Reise-)Blog aus?  
Welche Zielgruppe wird dabei am ehesten angesprochen? 
 
5. Wie schätzen Sie den Aufwand für einen Blog ein? Wie viel Zeit (Std./Woche) sollte man als 
unerfahrener bzw. erfahrener Blogger zu Beginn bzw. später investieren? 




6. Welche Rolle spielt ein Blog in einem Social-Media-Konzept eines touristischen 
Unternehmens bzw. Reiseveranstalters? 
 
7. Inwiefern spielt Twitter als bekanntester Micro-Blogging-Dienst eine Rolle? 
 
8. Erachten Sie andere Social-Media-Kanäle wie Facebook, Instagram und Co. verglichen mit 
Blogs als wichtiger oder weniger wichtig? 




9. Ein Tipp?! Worauf sollten Reiseveranstalter bei ihrem Social-Media-Auftritt besonders 
achten? 
 
III Blogger Cooperations 
 
10. Wie schätzen Sie das Potenzial von Kooperationen eines Reiseveranstalters mit Bloggern ein 
und warum? 
Was macht eine erfolgreiche Kooperation mit Bloggern aus? Haben Sie persönliche 
Erfahrungen damit gemacht? 
  
11. Fällt Ihnen eine besonders positive oder negative Kooperation ein, von der Sie mit berichten 
würden? 
 
12. Ist es aus unternehmerischer Sicht besser eigenständig einen Blog zu führen oder sollte ein 





13. Wie schätzen Sie das Online-Marketing von Reiseveranstaltern im Allgemeinen ein? 
Sehen Sie einen Verbesserungsbedarf in dieser Branche? 
 
14. Kann Ihrer Meinung nach jeder Reiseveranstalter von einem Blog profitieren oder welche 
Faktoren (Top 3) sind dafür maßgeblich?  
(Mögliche Faktoren z. B. Größe, Zielgruppe, Reiseart, …) 
 
15. Haben Sie einen Tipp für Reiseveranstalter bezogen auf Online-Marketing? 
 
16. Zukunftsprognose: Wo sehen Sie Herausforderungen und/oder Trends in diesem Segment? 
Worauf kommt es zukünftig an? 
 
 
Achtung: Dieser Leitfaden diente als Grundlage. Die tatsächlich gestellten Fragen weichen teils vom Original ab. Dies lässt 
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